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ABSTRAKT

Diplomovd prace je zaméfend na zlepSeni marketingové komunikace ve firmé
Bricol s. r. o.. Cilem této diplomové prace je dostat firmu do podvédomi Siroké verejnosti
a ziskani novych zakaznikl. Prace se opira o zjisténé teoretické poznatky, které byly apli-
kovany pfti zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. V praktické ¢asti jsou realizované
tyto analyzy: PEST analyza, Porterova analyza, analyza soucasného stavu marketingové
komunikace firmy a SWOT analyza. Na zakladé¢ vyhodnocenych analyz je navrzen projekt
na zlepseni nynéj$i marketingové komunikace. Projekt je zaméfeny na online ndstroje
marketingové komunikace jako jsou socidlni sité, blogy, copywriting a PPC reklama. Cely

projekt je podroben nékladové, asové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, nastroje marketingové ko-

munikace, internetovy marketing, socialni sité, blog, analyza.

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improving marketing communication in the company
Bricol s.r.o. The aim of this thesis is to get into the awareness of the general public and
gain the new customers. The work is based on the identified theoretical knowledge, which
were applied in the development of the practical part of the thesis. In the practical part, the
following analyses are performed: PEST analysis, Porter analysis, analysis of the current
state of marketing communication of the company and SWOT ana-lysis. Based on the eva-
luation of the analyses, a project is proposed to improve the current marketing communica-
tion. The project focuses on online marketing communication tools such as social ne-
tworks, blogs, copywriting and PPC advertising. The whole project is subjected to cost,

time and risk analysis.

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

internet marketing, social networks, blog, analysis
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UvVOD

Diplomova praca sa zaoberd témou marketingovej komunikacie. V dnesnej turbulentne;j
dobe nestaci len ponukat’ dobry produkt alebo sluzbu. Zakaznici si ¢im dalej, tym naroc-
nejsi a informovanejsi. Na Slovensku existuje mnozstvo firiem, ktoré si vybudovali silné
postavenie na trhu aj vd’aka marketingovym aktivitdm. V stucasnosti je v tomto vysoko
konkuren¢nom prostredi vel'mi nadro¢né udrzat’ si toto miesto. Marketingova komunikacia
sa tak stala neoddelitelnou sucastou firiem, aj vd’aka modernym technoldégiam. Rozmach
internetu a s nim spojeny aj online marketing prindsa stale nové mozZnosti. Vytvaranie
marketingovych kampani nie je jednoduché a Casto sa mdze stat’, ze firma nevyuziva dole-
7ity priestor, nestiha reagovat’ na aktualne trendy alebo jednoducho dostatocne nevnima
potreby svojich zédkaznikov. V tomto pripade je nevyhnutné analyzovat stcasnu situaciu

v akej sa podnik nachadza a snazit’ sa ju vSetkymi moznymi prostriedkami zlepsit.

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je navrhnit’ projekt na zlepSenie marektingovej
komunikécie vo firme Bricol s.r.0.. Na dosiahnutie tohoto ciel'a je potrebné zhodnotit’” mo-
mentalnu situdciu marketingovej komunikacie vo firme a nasledne vytvorit’ projekt na jej

zlepsSenie. Préca sa sklada z dvoch hlavnych Casti, a to z teoretickej a prakticke;j.

Teoretickd Cast’ diplomovej prace je tvorena literarnou reSerSou domacich aj zahrani¢nych
autorov, ktori sa zaoberaju problematikou marketingovej komunikacie. V tejto Casti prace
je pouzitd deskripcia marketingového mixu, komunikacného mixu a modernych trendov

marketingovej komunikacie.

V nadvizujicej praktickej Casti je predstavena firma Bricol s.r.o0. a jej marketingovy mix.
Realizovana je PEST analyza, Portrova analyza piatich sil, analyza sucasného stavu marke-
tingovej komunikacie a zhritujica SWOT analyza. Stcastou prace je aj neStandardizovany
rozhovor s PR manazerom firmy. Na zéklade zistenych informacii su v projektovej Casti
prace navrhnuté stanovené ciele a cielové skupiny, na ktoré je marketingovd komunikacia
zamerana. Projekt zlepSenia je zamerany na online nastroje komunikaéné¢ho mixu, ako st
socialne siete, blogy, copywriting a PPC reklama. Cely projekt je podrobeny nakladovej,

casovej a rizikovej analyze.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zéklade teoretickych vychodisk k problematike
marketingovej komunikacie a na zéklade analyzy sti¢asného stavu marketingovej komuni-

kacie vo firme Bricol s.r.o. vytvorit’ projekt zlepSenia marketingovej komunikacie.
Ciastkovymi cielmi su:

e ziskat aspon 3000 fanusikov na Facebooku,

e sutazit’ na Facebooku,

e zalozit’' ucet na Instagrame a LinkedIn,

e Dbyt aktivny na socidlnych siet’ach,

e vytvarat’ efektivne PR texty,

e zalozit’ vlastny blog a spolupracovat s blogermi,

e vyuZzivat PPC reklamu.

Diplomova praca je rozdelena do dvoch €asti na teoreticku a praktick. V diplomovej praci

boli pouzité tieto metody:

Deskripcia — zbieranie a charakteristika zakladnych teoretickych poznatkov suvisiacich
s marketingovou komunikaciou. Tato metoda bola pouzitd v teoretickej Casti diplomovej

prace, v ktorej sme vychadzali z r6znych zdrojov domacich a zahrani¢nych autorov.

Komparacia — tato metoda bola vyuzita v teoretickej Casti diplomovej prace, pri ¢erpani
informacii a ich naslednému porovnavaniu s inymi autormi. V analytickej casti bola kom-

paracia pouzitd pri porovnavani jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie.

Analyza — je zalozena na rozbore skimanych informacii. Ide o rozkladanie celku na jed-
notlivé Casti. Analyza bola vyuzita pri spracovani internych dokumentov v praktickej Casti

diplomovej préce.

Syntéza — bola vyuZivana pri kone¢nom uceleni ziskanych poznatkov. Spéja tdaje do pre-
hladnejsich celkov. VyuZivame ju najmi v zavere¢nych castiach prace, kde zhfiame danu

problematiku do jedného celku.

Marketingové analyzy - v analytickej Casti prace boli vykonané rozne analyzy ako , PEST
analyza, Portrova analyza piatich sil, analyza sacasného stavu marketingovej komunikécie,
analyza skupin zédkaznikov. VSetky zdvery zo spominanych analyz boli zhrnut¢ vo SWOT

analyze.
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Indukcia a dedukcia — podporuje prepojenie teoretickych a praktickych poznatkov. In-
dukcia vychédza od konkrétneho ku vSeobecnému poznatku a dedukcia naopak, od vse-
obecného poznatku ku konkrétnemu. Obe tieto metddy boli pouzité v teoretickej Casti pra-
ce pri implementovani poznatkov do konkrétneho navrhu. Dedukcia bola vyuzita

v analytickej Casti prace.

Nestandardizované interview — je vhodné pri kvalitativnom vyskume. Formulacia a po-
radie otdzok moZu byt v priebehu rozhovoru zmenené. NeStandardizované interview je

pouzité pri rozhovore s PR manazerom firmy Bricol.
V diplomovej praci boli Cerpané informacie z nasledujucich zdrojov:

e Literarne a elektronické zdroje — boli nevyhnutné na vypracovanie teoretickej casti
diplomovej prace.

e Interné zdroje firmy Bricol — mala autorka prace k dispozicii, pretoze pocas pisania
diplomovej prace, pracovala vo firme na pozicii Logistik-ndkupca. Tieto informa-

cie boli vyuzité v praktickej Casti prace.
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix ma svoj povod v 60. rokoch. Vtedy donho profesor McCarthy zahrnul
Styry zname zlozky — produkt, cenu, distribiciu a propagaciu (Palatkova, 2011, s. 47).

Karlicek (2013, s. 152) uviedol, Ze marketingovy mix musi zahrnat taktické marketingové

rozhodnutia, ktoré sa tykaju ponukaného produktu, jeho ceny, dostupnosti a propagacie.

Jakubikova (2013, s. 190) vnima marketingovy mix tak, ze spolu s vyberom trznych seg-

mentov a cielovych trhov vytvaraja marketingovu stratégiu firmy.

Slavik (2014, s. 17) popisuje, Ze k naplneniu cielov marketingu slizi marketingovy mix,
teda subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva k tomu, aby dosiahla svoje mar-

ketongové ciele.

1.1 Produkt

Produkt je zédkladna stavebna jednotka marketingovych aktivit. Produkt by mal konkreti-
zovat’ potreby, priania, poZiadavky a ocakavania zakaznikov, splilat’ svojimi charaktero-

vymi vlastnostami pozadovany uzitok a ucel vyuzitia (Jakubikova, 2013, s. 202).

Marketingovo orientovana firma sa diva na produkt ako na prostriedok, ktory uspokoji
potreby a priania zédkaznikov, a prostrednictvom uspokojenia zakaznikov firma dociely

naplnenie svojich cielov (Jakubikova, 2013, s. 198).

Srpova a Rehot (2010, s. 199) vnimaju produkt ako jadro marketingu, pretoze tvori podsta-
tu ponuky na trhu a hlavne slazi k uspokojovaniu protrieb zakaznikov. Svojim charakterom
a kvalitou ovplyviluje rozhodnutia v oblasti distribu¢nej, cenovej, ale tiez komunikacne;j

politiky.

1.2 Cena

Cena je vel'mi Specifickym ndastrojom, pretoze na jednej strane odrdza mieru nakladov
a zisku vyrobcov a predajcov, a na strane druhej postihuje vnimanie hodnoty a Gzitku pro-
duktu zakaznikom, ale tiez postihuje mieru konkurenéného superenia na danom trhu

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 247).
Karlicek (2013, s. 171) cenu vnima ako penaznu ¢iastku za produkt, je jedine ,,P* z marke-
tingového mixu, ktoré firme prinasa vynosy. VSetky ostatné nastroje su spojené vyhradne

s nakladmi.
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,»Cenu mozeme tiez definovat’ ako také mnozstvo penazi, ktoré je zdakaznik ochotny za tovar
zaplatit, pri sticasnom akceptovani ceny vyrobcom/predajcom (Srpova a Rehot, 2010, s.

206).

1.3 Distribucia

,, Cielom distribucie je spravnym sposobom dorucit’ produkt na miesto, ktoré je pre zakaz-
nikov najvhodnejsie v takom case, v ktorom chcu mat produkty k dispozicii, v mnoZstve

ktoré potrebuju a v kvalite, ktoru poZaduju *“ (Jakubikova, 2013, s. 240).

Karli¢ek (2013, s. 211) vnima distribtciu ako sucast’ hodnoty produktu, ktory firma zakaz-
nikovi ponuka a zdkaznik si ho mdze zaobstarat’ jednoducho, rychlo a v pohodli. V tomto
pripade plati, Ze ak produkt pre cielova skupinu nie je dostato¢ne dostupny, modze byt

vSetko ostatné marketingové snazenie neucelné.

Distribu¢né cesty predstavujii spojenie medzi vyrobcom, dodavatel'om a spotrebitelom.
Existuji jednotirovinoveé distribucné cesty, tzn. vyrobca — spotrebitel’ a viacaroviiové distri-

bucné cesty, tzn. vyrobca — medziclanok — spotrebitel’ (Soukalova, 2015, s. 89).

1.4 Propagacia

Poslednym nastrojom marketingového mixu je propagacia, oznacovana aj ako marketingo-
va komunikacia. Propagaciou sa rozumie riadené informovanie a presvedCovanie ciel'o-
vych skupin, pomocou ktorého napliaju firmy svoje marketingové ciele (Karli¢ek, 2013, s.

190). Podrobnejsie sa bude marketingovej komunikacii venovat’ nasledujica kapitola.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Moderny marketing vyzaduje viac, ako len vyvinat’ dobry vyrobok, stanovit’ mu atraktivnu
cenu, a ¢o najviac ho spristupnit’ cielovym zédkaznikom. Firmy musia tieZ neustale komu-
nikovat’ so sucasnymi ale aj potencionalnymi zdkaznikmi a Sirokou verejnostou (Kotler

a Keller, 2013, s. 515).

Karlic¢ek (2013, s. 204) upozoriuje, Ze marketingova komunikacia je z velkej miery zod-
povedna za negativne vnimanie marketingu verejnostou. Ludom zac¢ina prekazat’ vSadepri-
tomna a agresivna marketingova komunikacia, rovnako ako fakt, ze velka Cast’ pouZitych
informacii, nie su pre prijemcu relevantné. V tejto suvislosti mdézeme hovorit’ o marketin-
govom smogu, ktory obtazuje a v niektorych pripadoch dokonca znizuje kvalitu Zivota
Tudi.

Labska a kolektiv (2009, s. 7-15) ponimaji komunikaciu akéhokol'vek subjektu, za zdklad
budovania trvalej pozicie v ekonomickom priestore. Kazdd operdcia na trhu je spojena
s mnozstvom komunika¢nych ukonov. VyuZitie metod marketingovej komunikacie je za-
merané na posobenie v psychologickej rovine, na ovplyvilovanie spravania spotrebitel'ov

alebo odberatel'ov v jednotlivych fazach rozhodovania sa o kupe.

Zamazalova (2009, s. 182) vnima marketingovii komunikaciu ako vSeobecné oznaCenie
vSetkych komer¢nych aj nekomerénych zloziek komunikacie, ktorych cielom je podpora

marketingovej stratégie firmy.

2.1 Planovanie marketingovej komunikacie

Planovanie je neoddeliteI'nou sucast'ou manazmentu komunika¢nej prace. Autorka vo svo-
jej knihe charakterizuje manazment komunikacie ako proces koordindcie piatich elementov
komunikaéného mixu, ktorého cielom je spracovanie kontrolovaného a integrovan¢ho

programu efektivnej marketingovej komunikacie (Labské a kol, 2009).

Podl'a Karli¢ka (2016, s. 11-14) ma planovaci proces niekol'o faz, ku ktorym je potrebné sa
neustdle vracat. Planovanie zacina situa¢nou analyzou, stanovenim si cielov a marketin-

govych stratégii a ur¢enim si ¢asovych planov a rozpoctu.
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2.1.1 Situaéna analyza

Analyza poskytuje vychodiskovll diagndzu o postaveni firmy na trhoch vo vzt'ahu k ostat-
nym trznym uc¢astnikom. Prognézuje, aké zmeny mozno oc¢akavat’, a aké z toho vyplyvaju

dosledky pre hospodarsky vysledok (Tomek a Vavrova, 2007).

Jakubikova (2013, s. 94) popisuje situa¢nu analyzu ako vSeobecni metodu skumania jed-
notlivych zloziek a vlastnosti makro a mikro prostredia, v ktorych firma podnika, alebo
nejakym sposobom ovplyviiuje jej ¢innost’ (kvalita manaZmentu, zamestnancov, stratégia

firmy, finan¢na situacia, historia, organiza¢na Struktura, atd’).

2.1.2 Stanovenie ciel’ov

Podl'a Karlicka (2016, s. 15), by mali byt’ stanovené ciele SMART (Specifické, meratel'né,

odsuhlasené, realistické a ¢asovo ohranicené).

Formulécia jasného, dlhodobo zamerané¢ho systému cielov je podstatou marketingového
strategického planovania firmy. Podl'a Tomeka a Vavrovej (2007, s. 154) je stanovenie
podnikovych a marketingovych cielov uzko spdté s formulaciou stratégie. Z hl'adiska mar-

ketingu je mozné uviest’ ako priklad tieto ciele:

e ciele trzného postavenia (obrat, podiel na trhu, udrzanie trhu, ziskanie trhu),
e ciele rentability a ziskovosti,

e socialne ciele (vo vztahu k vlastnym zamestnancom),

e prestizne ciele (image firmy, nezavislost’, vplyv),

e ciele k ochrane zivotného prostredia.

2.1.3 Marketingové stratégie

Komunikacnd stratégia popisuje, akym spdsobom by sa mali dosiahnut’ stanovené komuni-
kacné ciele. Tato stratégia zahrna predovsetkym vyber vhodného marketingového podania,
kreativneho stvarnenia a vol'bou vhodného komunikacného a medialneho mixu (Karlicek,

2016, s. 15-16).

Autori Heskova a Starchon (2009, s. 71-72) vo svojej knihe opisuju dve komunikaéné stra-
tégie:

Stratégia PUSH (tlacenie) sa opiera o osobny predaj a podporu predaja. Hlavnym cielom

tejto stratégie je podporovat’ vyrobok na jeho ceste ku konecnému spotrebitel'ovi. Marke-

tingové usielie sa orientuje na podporu a motivaciu jednotlivych obchodnych medzi¢lan-
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kov formou podpory predaja, obchodnych zl'iav, rabatov, za pomoci vyuzivania osobného

usilia predajcov.

Vel'koobchod Maloobchod
dorazne dobrazne c> Spotrebitel

Vyrobca
dorazne

podporuje podporuje
predaj predaj

podporuje
predaj

Obrazok 1: Stratégia PUSH (viastné spracovanie podla Heskova a Starchon,
2009, s.71)
Stratégia PULL (tahanie) je zaloZend na priamej stimulacii dopytu u kone¢ného spotre-
bitel'a. Spotrebitel’ pdsobi na distribucné kanaly, ktoré dodaji dopytované produkty. Vy-
sledkom procesu je distribucia produktu do obchodného ¢lanku. NajCastejSie nastroje pou-

zivané v tejto stratégii su reklama, PR, osobny predaj, priamy marketing.

Vyrobca
dorazne O Vel'koobchod O Maloobchod O Spotrebitel
podporuje
predaj

Reklamné oznamenie

Obrazok 2: Stratégia PULL (viastné spracovanie podla Heskova a Starchon,
2009, 5.72)

2.1.4 Casovy plan

Dalsou ¢astou komunika¢ného planovania je uréenie si asového planu, ktory sa musi pri-
sposobit’ k stanovenym cielom. Casovy plan musi zohl'adnit’ mnoZstvo faktorov, ktoré ho
moZu ovplyvnit’ (sezoénnost’, konkurencia). Pri stanoveni ¢asového planu neméZeme zabu-
dat’ na intenzitu komunikacnej kampane. Ak je vysokd intenzita komunika¢nej kampane,
firmy vel'akrat nardZaji na rozpoctové obmedzenie. Z tohoto dovodu firmy radSej volia

premenlivy priebeh kampane (Karlicek, 2016, s. 18-19).
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2.1.5 Rozpocet

Na rozpocet pdsobi mnozstvo faktorov, najviac vSak volba komunikacnych ndstrojov

a médii, a v neposlednom rade aj casovy plan (Karlicek, 2016, s. 19).

Labska (2009, s. 28) uvadza, ze vyska prostriedkov na komunikaciu by mala odrazat’ po-
treby, ktoré je treba splnit’ na dosiahnutie komunikaénych cielov. V praxi vSak firmy bez-
ne pouzivajui jednoduchsi model zostavovania rozpoctu a to, kol’ko financii je k dispozicii,
resp. pouziva sa model percentudlnej sadzby z obratu firmy. Autorka poznamenala, ze
v tomto Stadiu je rozpocet iba orientacny, ak nie su spracované konkrétne stratégie komu-

nika¢ného mixu.

2.2 Ciele marketingovej komunikacie

Ciele marketingovej komunikdcie musia byt v sulade s marketingovymi ciel'mi a firem-
nymi ciel'mi vo vSeobecnosti. Stanovenie cielov vSak spada do oblasti manazérskych roz-

hodnuti (Janouch, 2014, s. 71).

Vastikova (2014, s. 128) uvadza, ze jednym z podstatnych faktorov, ktory ovplyviiuje vy-
ber komunikacného ciel’a je f4za zivotného cyklu v ktorom sa produkt, sluzba alebo znacka
nachadza. V pociatoc¢nej a rastovej faze je dolezité najma budovanie povedomia o produk-
te, sluzbe, Ci znacke. Ak sa uz produkt nachddza v zivotnom cykle vo faze zrelosti, ide

predovsetkym o posiliiovanie image a znacky danej firmy.
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3 KOMUNIKACNY MIX

Marketingovad komunikacia je jednym z najvyraznejSich a najdiskutovanejSich nastrojov
marketingového mixu. Vyuzitie vhodnych komunikaénych néstrojov zabezpecuje firme
rychlo, zrozumitel'ne a u¢elne komunikovat’ so svojim okolim, ¢o zabezpecuje dosahova-
nie stanovenych cielov. Kedze neexistuje jeden komunika¢ny nastroj alebo pristup, ktory
je najlepsim rieSenim pre vSetky organizacie, musia marketingovi pracovnici kombinovat’

rozne nastroje a starostlivo koordinovat’ stratégiu ich vyuzitia (Vastikova, 2014, s. 126).

3.1 Reklama

Reklama patri v sa€asnosti k najroz$irenjSim a najzndmej$im nastrojom masovej komuni-
kacie. Vysekalova a Mike§ (2010, s. 17) charakterizuji reklamu ako tvorbu a distriblciu
sprav poskytovatel'ov tovarov alebo sluzieb ponukanych s komerénym cielom. Musi byt
jasné, Ze ide o platené spravy, ktoré vyuzivaji komunika¢né média k dosiahnutiu ciel'ove;]

skupiny. Ide o urcita formu komunikacie s obchodnym zameranim.

Karlicek (2013, s. 193) definuje reklamu ako najddlezitejSi prostriedok pre vytvaranie
a posiliovanie znaciek. Dokéze efektivne zvySovat’ povedomie o znacke a ovplyviiovat
asociacie, ktoré dana znacka vyvolava. Reklama mé vel'mi vel'ki schopnost’ oslovit’ vel'ké
segmenty populdcie. Podl'a vyuzivaného média sa deli na televiznu reklamu, rozhlasovi
reklamu, tlacenu reklamu, vonkajSiu reklamu (out of home), reklamu v kinach, tzv. pro-

dukt placement a on-line reklamu.

., Bez reklamy by nebolo znaciek, inovacii, bola by nepochybne zuzZena moznost volby pri

kupe produktu *“ (Svétlik, 2012, s. 8).

., Reklama je ten ndstroj marketingovej komunikdcie, s ktorym si laickd verejnost najcas-

tejSie spdja marketing “ (Pajtinkova Bartdkova a Gubiniova, 2012, s. 136).

3.2 Podpora predaja

Karlicek (2016, s. 95) vnima podporu predaja ako stbor stimulov, ktoré motivuji
k okamZitému nakupu. NajcastejSie hovorime o stimuloch ako je zniZenie ceny, kupony,
vyhodné balenia. Typickym nastrojom podpory predaja su aj prémie, reklamné predmety,
sitaze a vernostné programy. Tak ako je podpora predaja spojend s ndkupom, tak byva
spojena aj s vysokymi ndkladmi. Zl'avy, vyhodné balenia, kupony, darceky a sutaze znizu-

J0 ziskovl marzu podniku.
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Labska (2009, s. 185) uvadza, ze podpora predaja moze u zdkaznika kratkodobo zvysit
objem predaja, pripadne pomoct’ rozsirit’ podiel na trhu. Cielom tak méze povzbudit’ spot-
rebitel’a, aby si vyskusal novy vyrobok, odldkat’ ho od konkurencie alebo odmenit’ za ver-

nost’ produktu, alebo firme.

3.3 Pracas verejnost’ou — PR

Vyznam PR (public relations) neustale rastie s tym, ako rastu naroky zakaznikov a ostat-
nych zainteresovanych. Foret (2008, s. 116) vnima hlavnu tlohu public relations ako ne-
pretrzité budovanie dobrého mena firmy, vytvaranie pozitivnych vzt'ahov a komunikaciu
s verejnostou. Najmi vo velkych podnikoch su PR zvy€ajne zabezpeCované Specializova-
nymi utvarmi.

Karli¢ek (2016, s. 119) vo svojej publikacii uvadza, ze prostrednictvom PR firma, ¢i ina
inStutucia cielene a dlhodobo prezentuje svoje zamery, informuje o svojich cieloch
a vysledkoch a snazi sa prispievat’ k dobrému menu organizacie. Na rozdiel od propagandy
vnima PR ako déveryhodny spdsob dosahovania cielov. Doveryhodnost’ je totiz najddlezi-
tejSou charakteristikou PR, ktora tejto discipline zaistuje nenahraditel'né miesto v komuni-

kacnom mixe takmer kazdej spolo¢nosti.

3.4 Priamy marketing

Direct marketing, oznacovany tiez ako priamy marketing definuje Karlicek (2016, s. 73)
ako komunika¢nu disciplinu, ktora umoziiuje presné zacielenie, vyrazné prispdosobenie
na individualne potreby a charakteristiky jedincov a vyvolanie okamzitej reakcie jedincov

7o zvolenej ciel'ovej skupiny.

Ako uvadzaju autori Labska a kolektiv (2009, s. 119), priamy marketing umoziuje pres-
nejsi a cielenej$i vyber potencidlnych zdkaznikov podla réznych kritérii. Firma si moze
zakupit’ zoznam obsahujici mend takmer akejkol'vek ciel'ovej skupiny. Komunikaéné po-
solstvo sa mdze na zéklade informacii o vybranej ciel'ovej skupine prisposobit’ jej Specific-
kym potrebam.

Kotler vo svojej knihe uvadza rozdiely medzi klasickym a priamym marketingom. Priamy

marketing sa vyznacuje tymito znakmi: individualny zakaznik, zndmy profil zdkaznika,

prispdsobena ponuka, prispdsobena vyroba, individualna distribicia, individudlne komuni-
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ka¢né posolstvo, obojstranna komunikacia, ekonomickost’ posobenia, podiel zédkaznika,

rentabilni zdkaznici, udrzanie zakaznika (Kotler, 1998, s. 634).

3.5 Osobny predaj

Osobny predaj patri k najstar§im nastrojom marketingovej komunikacie. Definovaniu
pojmu osobny predaj sa venuje viacero autorov, ktori zastdvaju rozli¢ny pristup k tejto
problematike. Prykrylova a Jahodova (2010, s. 125) definuju osobny predaj nasledovne:
,»0sobny predaj je interpersondlny ovplyviiovaci proces prezentacie vyrobkov, sluzieb, mys-

lienok v priamom kontakte medzi predavajucim a kupujucim*.

Labska a kolektiv (2009, s. 189) vnimaju osobny predaj ako vel'mi efektivny ndstroj ko-
munikacie. Predavajuci tak moze lepSie a operativne reagovat na reakcie zakaznika. Autori
uvadzaju, ze osobny predaj je typicky, pre niektoré druhy tovaru dlhodobej spotreby a fi-
nan¢né sluzby. Upozornuji vSak, ze by sa mal vykonavat citlivo a ohl'aduplne. Osloveny
zékaznik by tak nemal mat’ pocit lapenej osoby a predajca by nemal posobit’ natlakovo ale
skor by mal byt v roli zasvidteného informatora, ktory podéava atraktivne informacie a zau-

jima sa o nazor zékaznika.
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4 MODERNE TRENDY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Svet médii sa neustdle meni a prindsa tak nové moznosti v dorucovani sprav implemento-
vanej marketingovej komunikéacie (IMK). Je vSak potrebné nezabudat, ze v stuvislosti
s tym ako sa sprava dorucuje, zasady spracovania zostdvaju rovnaké, pretoZze mozog je
schopny spracovat’ slova, ktoré pocuje alebo precita, pripadne vidi vizudlne obrazky. Je
potrebné byt’ neustale v strehu a ucit’ sa novym veciam. Dolezité je si uvedomit’, ze aky-
kol'vek druh média, ¢i uz tradicny alebo digitalny méze dorucit’ IMK spravu. To, pre ktoré
médium sa nakoniec rozhodneme, zélezi na spracovani poziadaviek samotnej spravy, ako
ma byt’ dorucend. V dosledku zmien v médiach sa firmy obzeraji po inych, ako tradi¢nych
marketingovych agentirach, pracuji s viacerymi skupinami a davaju tlohy menSim fir-
mam. Tento fakt robi IMK eSte viac ddlezitou pre efektivnu komunikaciu v mene znacky
firmy, a bohuzial o to viac zlozit. Viac ako polovica top 50 svetovych inzerentov pracuje
so skupinami zamestnancov Googlu a Facebooku, v niektorych pripadoch su dokonca
priamo zacleneni do marketingového oddelenia danej firmy. Taki zamestnanci pomahaji
firmédm s adaptaciou zmien a technologickych noviniek odohrévajicich sa na danych digi-
talnych platformach a zistit, ¢o najlepSie pre danti firmu bude, alebo nebude vhodné

(Percy, 2018, s. 117).

4.1 Internetovy marketing

Internet v dnesnej dobe predstavuje médium, ktorého celosvetovy vplyv na rozne oblasti
obchodu, marketingu a komunikacie doteraz neprekonal Ziadny iny typ média. Internet
poskytuje firmam a zakaznikom mnoho vyhod, medzi najddlezitejSie patri priestor pre pre-
zentaciu firiem a ich produktov, riadenie a budovanie vztahu so zakaznikmi, riadenie lo-

gistického retazca a internych procesov firmy (Dorcak, 2012, s. 7).

Janouch zdoraziluje, Ze internetovy marketing sa ststredi najméd na komunikaciu. Predo-
vSetkym nové technologické moznosti spdsobili, ze firmy musia zacat hl'adat’ iné sposoby
oslovenia zdkaznika. Internetovy marketing je prave preto charakterizovany hlavne

vo vzt'ahu k nim (Janouch, 2014, s. 20).

Petr Frey (2011, s. 71) uviedol, Ze: ,, internetovy marketing se musi prizpusobit chovani
uzivatelii media. V kazdéem médiu se pristup k reklamé prizpiisobil postoji publika. Tisk
chceme cist, rozhlas chceme poslouchat a televizi se chceme nechat bavit. Co tedy chtéji

spotrebitelé pripojeni k internetu? “
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4.1.1 PPC reklama

Skratka PPC pochadza z anglického nazvu per-pay-click, v preklade znamena, zaplat
za klik. Ide o cielenu reklamu, kde ma zadavatel' zaplatit’ za tato sluzbu, avSak cielova

skupina musi na reklamu kliknut’ (Dorcak, 2012, s. 25).

Vzhl'adom k tomu, Ze internet je presyteny inzerciou, poklada Janouch (2014, s. 77) PPC

reklamu za jednu z najucinnejSich foriem internetovej reklamy.

Vysoka uc¢innost’ sa prejavuje nie len v nizkej cene tejto reklamy ale aj v presnom zacieleni
na konkrétnych zakaznikov. Tym, Ze uZivatel hl'add informacie na webe, prechddza si
stranky, m6Ze mu byt’ zobrazena reklama stivisiaca s danou tematikou. Pouzivané systémy
pre PPC reklamu st Google AdWords, Microsoft Bing Ads, Yandex Direct (Janouch,
2014, s. 94-100).

4.1.2 E-mailing

E-mailing patri medzi sluzby komplexnej podpory priameho marketingu. Ide o zasielanie
reklamnych alebo informa¢nych e-mailov, ktoré maji upuatat’ pozornost’ a vyvolat' akciu
u uzivatela, resp. zakaznika. Jednou z hlavnych vyhod je nizka cena a zaroven vysokéa mie-

ra reakcie (Dorcak, 2012, s. 29-31).
Aby sa zasielany e-mail nestal spamom, musi spliiat’ urcité kritéria:

e musi obsahovat’ predchadzajici suhlas majitel'a e-mailovej schranky k tomu, aby
mohli byt tieto e-maily zasielané,

e kazdy e-mail musi obsahovat’ vyjadrenie, Ze ide o obchodné oznamenie,

e kazdy z adresdtov musi mat’ moznost’ odhlasit’ sa z odoberania obchodnych ozné-
ment,

e v e-maili musi byt jednoznacne poznat’, kto je odosielatel'om.

Mnoho firiem povazuje za sthlas so zasielanim informacii to, ze zakaznik v obchode na-
kapil. Nie je nutné k tomu ziskavat’ d’alsi stihlas ak obchody zverejiiuji v objednavke za-
Skrtavacie pole ,,suhlasim so zasielanim reklamnych oznamov* (Sedldk a MikulaSkova,

2012, s. 177).

4.1.3 Socialne siete

Jednou z najrychlejsie rastucich oblasti digitalnych médii, si média socidlne. Nie je tomu

tak davno, ¢o neexistoval Facebook, YouTube ani Twiter. V roku 2010 kazdy den navstivi-
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lo YouTube okolo dvoch miliard pouzivatelov v USA a Facebookovy ucet malo zaloze-
nych 500 miliénov aktivnych uzivatelov (Gangadharbatla, 2012). Na otazku, ¢o su to
vlastne socialne siete existuje vel'a odpovedi, Kaplan a Haenlein (2010) ponuka nasledujua-
cu definuciu: ,,Skupina internetovo zalozenych aplikacii, ktora stavia na ideoldgiach
a technologiach pontikajicimi Webom 2.0 a ktoré dovol'uju tvorit’ a odovzdavat’ obsah

pouzivatelom (Percy, 2018, s. 124).

Sedlak vnima socialne siete ako vel'mi vyuzivané v oblasti internetu. Cudia sem chodia,

aby spoloc¢ne diskutovali a zdielali r6zne informacie (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 167).

Petra Smith vo svojom ¢lanku uvadza, ze nie je ndhoda, Ze vdcSina tspeSnych spolo¢nosti
vyuziva socialne siete na propagaciu svojich sluzieb a produktov. Povazuje ich za najefek-
tivnejsi spdsob na zviditelnenie sa a komunikdciu s novymi zdkaznikmi. Autorka uvadza

niekol’ko dévodov, preco st socialne siete pre marketing firmy dolezité:

e zvySuju povedomie o spolo¢nosti,

e davaju podnikaniu l'udsku tvar (cez pribehy),

e ulahc¢uju potencidlnym zédkaznikom najst’ firmu,
e umoznuju efektivny zdkaznicky servis,

e vytvaraji nové obchodné prilezitosti,

e zvySuju navstevnost webovych stranok firmy,

e predstavuju financne efektivne reklamné prostriedky (Smith, © 2018).

4.1.4 Webové stranky

Webova stranka je modernym prostredim, ktoré je ur¢ené na komunikaciu firmy so zakaz-
nikom. V tomto pripade sa zdkaznik sprava pasivne a nedisponuje moznostou priameho
zasahu do obsahu. Firma sa sprdva aktivne a rozhoduje o obsahu webu. Prave webova
strdnku moZno povazovat’ za menej finanéne ndro¢nt formu prezentdcie produktov, sluzieb
a firiem na internete. Na webovych strankach nachadza navstevnik mnoZstvo informacii
o firme, kontakty, historiu, sluzby, vol'né pracovné miesta a iné. Autor povazuje za efek-
tivne web stranky, ak st zaujimavé, prehl'adné a nepdsobia na zdkaznika naliehavo, ¢i

utocne na konkurenciu (Dorc¢ék, 2012, s. 10).

4.1.5 Blog

Blog mozeme chapat’ ako rovnocenny online néstroj PR, ktory v poslednych rokov rapidne

vzrastol. Prostrednictvom blogera nendsilnou formou propagujte produkty a sluzby. Blog
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je zrojom informadcii, ktorému l'udia doveruju a dokonca ho sami vyhladavaji. Blogeri,
ktori st autormi blogov sa vic¢Sinou Specializuji na urcité odvetvie. Vd’aka tomu si firma
moze vybrat osobnost, ktord sa hodi do kontextu spoluprace. Smerodajnym moze byt
aj pocet sledovatel'ov, ktory dany bloger ma. Najvicsiu silu ma blog marketing ak je pre-
pojeny so socidlnymi siet'ami a viralny efekt niektorych prispevkov. Zaujimavé prispevky

Siria l'udia sami od seba veI'mi rychlo (FEO, © 2015).

4.2 Viralny marketing

Virdlny marketing mé za ciel’ oznamit’ spravu prostrednictvom elektronickej komunikacie
malej Casti cielenej skupiny. Obsah spravy, ktory je vtipny, zaujimavy, ¢i presved€ujici sa
rozposiela d’alej svojim zndmym a kamaratom. Viral moze byt pouzivany pri predstavova-

ni novych produktov (Fill, 2011, s. 362).

Janouch (2014, s. 185) upozoriiuje, ze tak ako sa internetom Siria dobré skiisenosti s neja-
kym produktom, o ktoré sa podelime s priatel'mi a znaAmymi, mdZe nastat’ aj opacny efekt,

a to Sirenie negativnych informaécii a zlych skusenosti, ktoré v§ak hovorime komukol'vek.

,Virdalny marketing je sposob, ako ziskat' zdakaznikov, aby si medzi sebou hovorili o Vasom

vyrobku, sluzbe, alebo webovej stranke* (Frey, 2011, s. 77).

4.3 Green marekting

Green marketing - ,,zeleny marketing® sa snazi o zodpovedny pristup k zivotnému prostre-
diu, ktory je integrovany do réznych oblasti spolo¢nosti. Za uc¢elom budovania pozitivnej
znacky sa snazi uplatnovat’ ekologické principy, ktorymi laka novych zakaznikov, pripad-
ne posiliuje lojalitu stalych zdkaznikov. Webovy portal Mediaguru uvadza, Ze i napriek
tomu, ze zeleny marketing nemoZze byt’ uplatilovany na 100 % je vel'mi dolezité ku svojim
jednotlivym stratégiam pristupovat’ s pokorou a zakladat’ svoje tvrdenia na skutoc¢nej prav-
de, a nie iba na pravde vybranej z kontextu. Jednym z prikladov ako postavit’ svoj zeleny
image na pravdivych skuto¢nostiach, predstavuje znacka Hellmanns, ktord vo Velkej Bri-
tanii vylepSila svoju majonézu tym, Ze zacala pouZivat iba vajcia znesené od sliepok
z vol'ného chovu. Vysledkom tohoto kroku bolo pozitivne vylepSenie image znacky

a zaujem médii a ekologickych organizacii (Mediaguru, © 2012).

Horvéthova vidi vyhody dobrého zeleného marketingového programu, ak ma silné vdzby

na lokalne enviromentdlne skupiny a ma Sirokdl podporu regionalnych a narodnostnych
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skupin, ktoré majii zdujem na podpore obnoviteI'nych zdrojov. Jednym z ciel'ov podnika-
tel'skych aktivit je zabranit’ znecisteniu zivotného prostredia. Model marketingového mixu

zeleného marketingu by mal tiez obsahovat 4P:

e Produkt: vyrobca, alebo obchodnik by mal pontkat ekologické vyrobky, ktoré ne-
smu kontaminovat’ zivotné prostredie, ale ho maja chranit’.

e Cena: cena tychto vyrobkov moze byt vyssia ako su ich alternativy. Cena by mala
odréazat’ hodnotu z hl'adiska zékaznika a tvrdenia o produkte by mali byt dovery-
hodné.

e Distribucia: v distribu¢nej logistike je v zelenom marketingu kladeny doraz najmi
na ekologické balenia.

e Propagacia: komunikécia s trhom by mala klast” doraz na enviromantalne hl'adiska

a tie by mali byt publikované s cielom zlepsit’ image firmy (Horvathova, © 2017).

4.4 Word of Mouth Marketing

WOMM (Word of Mouth Marketing) patri medzi trendy v modernej marketingovej komu-
nikacii. Je zamerany na vyvolanie efektu ustneho §irenia reklamy medzi samotnymi zakaz-
nikmi. Reklamny odkaz musi jasne a zrozumitel'ne explikovat’ benefity spojené s vlastne-
nim produktu. Ustne a osobné §irenie budi v l'ud’och vacsiu doveru ako pouzivanie klasic-

kych reklamnych kanalov (Heskové a Starchoti, 2009, s. 29).

Ludia vyuzivaju word of mouth marketing, doporucenie k uisteniu a posilneniu ich zdmeru
kupy. Tento druh dorucenia je druhom offline komunikacie a moze do velkej miery
ovplyvnit’ buduceho kupujuceho a viest’ ho az ku kape. Na rovnakych principoch tak fun-
guje aj word of mouse komunikacia, ktora pouziva digitdlne média k doruovaniu. Pat
najdolezitejSich nastrojov elektronickej komunikacie vyuzivajucich principov word of mo-

uth, st viral marketing, podcasty, blogy, Twitter a RSS feeds (Fill, 2011, s. 362).

4.5 SEO optimalizacie

SEO je skratka pre Search Engine Organization, je to proces, pri ktorom sa snazime zvy-
Sit’ vidite'nost’ webovych stranok, resp. najditelnost” informacii o subjekte (firme, organi-
zacii, osobe a pod.) v neplatenych vysledkoch hladania vyhladdvacov. Tym sa zvySuje
navstevnost’ webovych stranok a pocet konverzicii, t.j. po€et prevedeni toho, ¢o je cielom
danych webovych stranok (objednavka produktov, sluzieb, najdenie cesty do kamenne;j

predajne a pod.) (Kolektiv autorov, 2019, s. 60).
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Optimalizovat’ stranky je dolezité hlavne vo vysoko konkuren¢nom prostredi. Ked' zdkaz-
nik vstupuje na stranky vyhladdvaca s dotazom, vyhl'adava¢ mu ponikne také stranky,
o ktorych sa domnieva, ze su pre dany dotaz najrelevantnejsSie (Kubic¢ek a Linhart, 2011, s.

20).

4.6 Copywriting

Rychla miera konzumu viedla k vzniku novej formy pisania, ktora je prispdsobena reklame
a marketingu: copywriting. Primarnym cielom copywritingu je maximalizovat’ predaj
a zvysit’ popularitu produktu alebo sluzby presvedcenim. Slova a frazy pouzité pri tomto
type pisania, ktoré su starostlivo vybrané a kombinované takym spésobom, aby ovplyvnili
rozhodnutie klienta, kupujuceho a Citatel'a. Deje sa to identifikéciou pozitivnych atribitov
nieCoho, ¢o sa ma predavat’, ich zvyraznenim prostrednictvom zapisaného textu, aby cie-
lové skupiny vedeli, aky by z nich mali GZitok. Aby bolo mozné zachytit’ ich pozornost,
vo vysledkoch vyhl'addvacieho nastroja je potrebné umiestnenie na prvych troch stranach.
S cielom zabezpecit’ ¢o najvyssi efekt vyhladavania musi copywriter pouzivat’ techniku
nazyvanu optimalizacné nastroje pre vyhl'adavac¢e SEO (Blake, 2015, s. 4-15).

Cielom copywritingu je pomocou vhodne napisaného textu presvedCit’ potencidlneho za-

kaznika ku ktipe produktu (Salova a kol, 2015, s. 13).

Hornakova (2011, s. 19) uvadza, Ze pred vytvaranim vhodnych textov je nutné si najskor
uvedomit’, aky druh reklamného materialu bude zvoleny, aké informacie je tam potrebné

napisat’, s akym ciel'om to piSeme a hlavne pre koho.
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5 ANALYTICKE METODY

K hodnoteniu okolia podniku mézeme pouzit’ niekol’ko metdd. Analytické metddy zachy-

tavaju sucasny stav firmy v suvislosti s jej okolim.

5.1 PEST analyza

Jednou z najznamejsich analyz makroprostredia je analyza PEST, ktord md mnoZstvo po-

dob. Jej vychodiskom st znalosti z minulého obdobia a sliZia na analyzu buducich vply-

vov prostredia. Karlicek ich zhrnul do 4 hlavnych oblasti:

Politicko-pravne prostredie sa vyznacuje Upravami legislativy a tym, Ze niektoré
odbory podnikania su regulované viac, in¢ menej. Prikladom méze byt obmedzenie
v oblasti reklamy pri tabakovych vyrobkoch, alkohole a lie¢ivach.

Ekonomické prostredie sa zaobera aj kupnou silou obyvatel’stva, skima rozdiely
kapnej sily medzi regidonmi a medzi jednotlivymi segmentami populacie. Kupna si-
la zdkaznikov je ovplyviiovana roéznymi faktormi, ako napr. nezamestnanostou,
prijmami obyvatel'stva a tiez cyklickym vyvojom ekonomiky.

Socialno-kultirne prostredie ma taktiezZ vplyv na dopyt na danom trhu. Medzi so-
cidlny aspekt mézeme zaradit’ najma starnutie populacie, miera porodnosti, podoba
rodiny a iné. Vyznamny vplyv na marketing ma aj kultarne prostredie, kde sa ro-
zumie subor hodnot, noriem chovania, postojov, symbolov ¢i ritualov, ktoré
vo vel’kej miere akceptuji vSetci 'udia zijci v urcitej spolocnosti.

Technologické a ekologické prostredie ma vel'mi dynamicky vyvoj a dokaze me-
nit’ dopyt zdkaznikov s vel'kou rychlostou a razanciou. Technologicky rozmach ako
aj vyvoj internetu sposobil zmeny na roznych trhoch. Pre mnozstvo firiem predsta-
vuje prilezitosti ale aj hrozby. Rovnako aj prirodné prostredie ovplyviiuje dopyt
v celej rade odborov. Najmi v potravinarstve, kde vykyvy cien surovin moézu navy-
Sit’ cenu daného produktu, o ktory uz nemusi byt taky zaujem. Ide najmé o r6zne
zivly, ktoré spdsobia netirodu a je postihnuty polnohospodarsky priemysel

(Karlicek, 2013, s. 59-72).
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Tabulka 1: Charakteristika principu analyzy PEST (vlastné spracovanie podla
Tomek a Vavrova, 2007, s. 78)

Politicko-pravne prostredie

pravna uprava monopolov, danova politika, zahrani¢na
politika, politika zamestnanosti, stabilita politickych

pomerov

Ekonomické prostredie

vyvoj hospodarskych ukazovatel'ov, zmeny urokovej
miery, nezamestnanost’, miera inflacie, prijmy, ceny

energie

Socialno-kultirne prostredie

demograficky profil, Struktara prijmu, zivotny $tyl,
vyuzivanie vol'ného ¢asu, vzdelanost’, kultira, nabo-

zenstvo

Technologické a ekologické prostredie

pravna uprava Zivotného prostredia, podpora vyzkumu,
trensfer technoldgii, stav Zivotnosti vyrobnych pro-

striedkov

5.2 Porterova analyza piatich sil

V tomto modeli Michael Porter jasne definuje vztah podniku s jeho konkurenénym pro-

stredim. Ide teda o analyzu okolia podniku. Aj ked’ je okolie podniku vel'mi rozsiahly po-

jem, v tomto pripade ide o prostredie, v ktorom dany podnik stt’azi priamo s konkurenciou.

Podl'a Michaela Portera cielom konkuren¢nej stratégie pre podnik je vyhladat v danej

oblasti také miesto, kedy podnik moze najlepsie odolavat’ konkurenénym silam alebo ich

vplyvom zmenit’ pre svoj prospech (Porter, 1994, s. 4).
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Hrozbanovych konkurentov

Rivalita novych

. . konkurentov _ o
Vyjednavacia schopnost’ Vyjednavacia schopnost’

dodavatelov

kupujucich

Rivalita sposobena . e . Rivalita sposobena
. L. Vmitornarivalita odvetvia L
dodavateI'mi kupujicimi

Rivalita sposobena
substitu¢nymi vyrobkani

Hrozbanovych vyrobkov

Obrazok 3: Pdt konkurencnych sil podla Portera (Bartes, 1997, s. 72)

Vyssie uvedené grafické zndzornenie piatich konkurenénych sil podl'a Portera, Bartes opi-

suje takto:

e Vnitorna rivalita odvetvia — znamena to, Ze na rovnakom trhu prebieha konku-
ren¢ny boj medzi podnikmi, ovplyviiuje ho niekol’ko faktorov pdsobiacich na trhu
(rozmanitost’ vyrobkov, zmena velkosti trhu ...).

e Rivalita novych konkurentov — v tomto pripade trh rastie, dosahuju sa zisky, nie
su zlozité bariéry vstupu na dany trh.

e Rivalita sposobena kupujiucimi — zavisi od poctu kupujtcich a ich vplyvu, roz-
manitosti vyrobkov a méze ovplyvnit’ kvalitu vyrobkov.

¢ Rivalita spésobena substituénymi vyrobkami — su to vyrobky, ktoré¢ maju odlis-
ny charakter ale uspokojujii rovnakt potrebu a su problémom takmer kazdé¢ho od-
vetvia.

¢ Rivalita spoosobena dodavatePmi — ide o ndrast alebo Ubytok dodéavatelov
z roznych dovodov (dodavky jedinecnych produktov, kvalita ...) (Bartes, 1997, s.
73).
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5.3 SWOT analyza

Jednu z najznamejSich a najpouzivanejSich analyz, prostrednictvom ktorej dokaze podnik
identifikovat’ svoje silné a slabe stranky a prilezitosti a ohrozenia je SWOT analyza. Silné
a slabé stranky vychadzaju z interného prostredia podniku. NajcastejSie opisuju financna
situaciu podniku, rézne zdroje a ich vyuzitie a v neposlednom rade aj plnenie ciel'ov. Prile-
zitosti a ohrozenia vychadzaju z externého prostredia, ktoré pdsobi a ovplyviiuje dany
podnik r6znymi faktormi prichadzajacimi z vonku. Prakticky sa SWOT analyza vykondva
v ré6znych podobach. NajcastejSie vSak jej zadavatel’ urcuje jej pravidla pre skupinku od-
bornikov, ktori ju vykonavaju. SWOT analyzu mo6zZeme rozdelit’ do Styroch kvadrantov,
do ktorych zapiSeme niekolko faktorov, ktoré po diskusii navrhne skupinka odbornikov

(Kozel a kol, 2011, s. 46).

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 15) vnimajd SWOT analyzu ako jednoduchy pristup, ktory
posudzuje vnutorné a vonkajSie prostredie daného podniku. SWOT je skratkou pre Styri
kategorie faktorov okolia — silné stranky (Strong), slabé stranky (Weakennes), prilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threarts).

Jakubikova odportca zacat’ analyzou OT — prilezitosti a hrozieb, ktoré prichddzaji z von-
kajSieho prostredia firmy, a to ako makroprostredia (obsahuje politické, ekonomickeé, so-
cidlne a technologické faktory), tak aj mikroprostredia (zékaznici, dodédvatelia, odberatelia,
konkurencia, verejnost)). Po analyze OT, nasleduje analyza SW — silnych a slabych stra-
nok, ktora sa tyka vnutorného prostredia firmy (ciele, systémy, organizacna Struktura,

zdroje, kultira podniku) (Jakubikova, 2008, s. 103).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weakmeszes)
Tu 32 zzmamendva skutefnest, ktors Tu sa zzmamengva tie vecl, ktord fuma
pringizji vwhody zko zikamikom, tzk gz nerobi dobre, alebo tie, v ktorych 31 ostams
firme fumy lepiis
Prilefitosti Hrozby
{oportunities ) (threats)

Tu 32 zzmamenzvajl tie skutofnesti, ktors Tu 32 zzmamengva tie skutofnest, trendy,
mdiu mvyiif dopyvt 2lebo mdku lepiie udalesti, ktoré méin mizit depyvt, alebo
uspokojit’ z2kamikev 2 prinafat fome zapritinit’ nespokomost zikamikov

aspech

Obrazok 4: SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)
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6 ZAVER POZNATKOV TEORETICKEJ CASTI A STANOVENIE
PREDPOKLADOV PRE PRAKTICKU CAST

Teoritickd cast’ diplomovej prace bola spracovana na zéklade odbornych literarnych a in-

ternetovych zdrojov, vztahujucich sa k problematike marketingovej komunikacie.

Prva Cast prace bola venovand marketingovému mixu, ktory obsahuje Styry hlavné nastroje
a to: produkt, cenu, distribiciu, propagaciu. Mnohi autori povazuju dobre zvoleny marke-

tingovy mix za krok k vybudovaniu tspes$nej firmy aj vo vysoko konkuren¢nom prostredi.

V d’alSej Casti prace bolo mozné sa dostat’ blizsie k problematike marketingovej komuni-
kacie, ako ju vnimaju rozni autori, proces jej planovania a stanovenia cielov. Pri plndno-
vani marketingovej komunikacie je doleZita situacna analyza, ktord by mala priniest’ obraz
o tom, v akej pozicii sa momentalne firma nachadza. Stanovenie cielov je dolezité pre zvo-
lenie si d’alSej stratégie. Musi tiez obsahovat’ ¢asovy plan odkedy dokedy ma kampan trvat’
a v akej intenzite ma prebiehat’. Pri zohl'adneni vSetkych faktorov si musi firma stanovit

rozpocet, kolko finanénych prostriedkov bude vynaloZenych na kampar.

Nasledujuca Cast’ bola venovana komunikacnému mixu a nastrojom, ktoré st dodlezité
na dosahovanie cielov. Jednotlivé nastroje tvori reklama, podpora predaja, public relations,

priamy marketing a osobny preda;.

V nadviznosti na spominané nastroje marketingovej komunikacie boli v d’alSej ¢asti rozo-
brané moderné trendy marketingovej komunikécie, ktoré prinaSa svet medii, ktory sa ne-
ustale meni. V tejto stvislosti bola opisana aj implementovand marketingova komunikécia
(IMK). Medzi moderné trendy marketingovej komunikéacie sme zaradili: internetovy ma-
rekting (PPC reklama, e-mailing, socialne siete, webové stranky, blogy), virdlny marke-

ting, green marketing, Word of Mouth Marketing, SEO optimalizicie a copywriting.

V poslednej kapitole teoretickej Casti prace boli popisané analytické metddy, ktoré slizia
na zachytenie sucasného stavu firmy v stvislosti s jej okolim. Ako prva bola predstavena
PEST analyza, ktora sluZi na analyzu makroprostredia. Na zmeny, ktoré sa v okoli firmy
dejii musi firma pruzne reagovat’. DalSou analyzou popisanou v tejto Gasti prace bola ana-
lyza piatich Porterovych sil, pdsobiaca v konkuren¢nom prostredi. Na zaver sme opisali
SWOT analyzu, ktorej ¢ast’ sa venuje silnym a slabym strankam podniku, prilezitostiam

a hrozbam, ktoré prichadzaju z vonkajSieho prostredia firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE FIRMY BRICOL S.R.O.

Firma Bricol s.r.0. pdsobi na slovenskom trhu od roku 1991. Hlavnym predmetom ¢innosti
je predaj obalového skla. Firma Bricol je najva¢sim obchodom s obalovym sklom a uzé-

vermi v Slovenskej a Ceskej republike.

Obalové sklo predstavuje Siroké spektrum obalov pre alko, nealko napoje, pivo, vino, mé-
sové vyrobky, mliecne vyroby, med, spracované ovocie a zeleninu. Predaj je realizovany
v dvoch trovniach, a to maloobchodu (B2C) a velkoobchodu (B2B) v kamenej predajni

v Hornom Srni alebo prostrednictvom e-shopu www.bricol.sk.

7.1 Zakladné informacie

il Bricol

Obrazek 1: Logo firmy Bricol s.r.o.(zdroj: interné dokumenty)

Logo firmy sa sklada z dvoch prvkov, a to zo siluety Styroch roznych flias a z ndzvu firmy.
Je zelenej farby, co predstavuje prirodu a pokoj. Zelena farba posobi ekologicky, ¢o v pri-
pade skla plati dvojndsobne. Sklo je mozné opitovne pouzit’ a je mozné ho recyklovat’ do-
nekonec¢na — tavenim nestraca svoje vlastnosti. Takze logo firmy vystihuje produkt a jeho

vlastnosti, ktoré firma ponuka.


http://www.bricol.sk/
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Tabulka 2: Zadkladné udaje o firme (zdroj: vlastné spracovaie)

Obchodné meno | BRICOL s.r.o.

Sidlo Dolinska 27/7, Horné Srnie 91442
ICO 31414966
Pravna forma spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

. _| velkoobchod s porceldnom a sklenymi vyrobkami,
Predmet Cinnosti _ _
ktipa tovaru za tcelom jeho predaja

Konatel’ Ing. Peter Dobes
Zakladné imanie | 6 640 €

Webova stranka | www.bricol.sk

7.1.1 Poslanie, vizia a stratégia firmy

Firma Bricol m4 jasne zadefinované poslanie: ,, Svojim Sirokym sortimentom sklenych oba-
lov, ich origindlnym dizajnom a kvalitnym servisom chce pomdahat svojim zakaznikom odli-
Sit'sa.

Okrem poslania ma firma jasnu viziu do budicnosti a to: byt najlepSou firmou na trhu
v oblasti obalového skla, byt najlepSou firmou v oblasti vyvoja a realizacie novych vyrob-

kov, byt’ najlepSou firmou v oblasti servisu a plnenia dohodnutych podmienok. Pomalymi

krokmi sa firma priblizuje ku svojej vizii, a to plnenim planov, ktoré si kazdoro¢ne stanovi.

Firma ponuka zakaznikom moznost’ vytvorenia si vlastného skleného obalu na svoj pro-
dukt podl'a vlastného Zelania. Hoci je tato perspektiva ¢asovo ale aj financne naro¢na, na-
Siel sa okruh zakaznikov, ktori mali o vytvorenie si vlastného obalu zdujem, a tym sa aj oni
sami odli$ili od konkurencie. Vo firme bola uplatnend stratégia modrého ocednu so Styrmi

strategickymi ramcami:

1. Vytvorit produkt zdkaznikovi na mieru.

2. Pozdvihnat vynimoc¢nost’ a odliSnost’ vlastného obalu od ostatnych.
3. Obmedzit’ zdmenu produktov vlastnych zakaznikov.
4

Odstrénit’ fadnost’ a jednotvarnost’ obalov.
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7.2 Historia firmy

Spoloc¢nost’ Bricol s.r.o. vznikla v roku 1991 a jej zakladatelia boli Ing.Peter Dobes a Zu-
zana Dobesova. Zalozeniu firmy s predajom obalového skla predchadzalo prvé podnikanie,
a to predaj sudového vina z juznej Moravy. Tu sa zrodila myslienka ako pomdct’ malym
producentom vina, predavat’ vino vo fl'asiach. V tomto obdobi nemali mali producenti vi-
na, alko a nealko napojov Ziadne moznosti na nakup obalového skla. V Ceskoslovensku
existovali len monopoly ako Skloobal a.s, Sklarny Moravia Kyjov a Avirunion Dubi.
Spomenuté firmy zasobovali vel'ké podniky a nemali moznost’ vyhoviet’ malym producen-
tom. Takto vznikla prva firma na predaj obalového skla v Ceskoslovensku. Po rozdeleni
republiky na dva samostatné §taty, padlo v roku 1993 rozhodnutie vybudovat’ druhu firmu
na uzemi Ceskej republiky. Vtedy vznikla firma M-Bricol vo Valticiach. Obe firmy boli
jednotkou na trhu, postupne sa rozrastali a sklo sa zacalo vozit’ z celej Eurdpy. Z dovodu
vel'kého predaja vznikla od 1.1.1996 nova pravna forma podnikania, a to: s.r.o0.. Postupne
pribudali novi zamestnanci, nové priestory, auta, sortiment a tiez nové projekty. V roku
2000 bola spustend prva webova stranka firmy. O dva roky neskoér, v roku 2002 bol nastar-
tovany e-shop, ktory ma dodnes velky uspech. V roku 2010 sa po skuasobnych verziach
zaviedol novy program ABRA. Ten zabezpecoval a dodnes zabezpeCuje kompletné systé-
mov¢ riadenie, planovanie a evidenciu podnikovych procesov vo firme. Podporuje hlavne
organizaciu obchodnej ¢innosti, riadenie zasob, vedenie uctovnictva, reporting, vizualiza-
ciu dat a iné.

r v

7.3 Organizacna Struktira

Vo firme Bricol pracuje priblizne 30 zamestnancov. Firma ma jasne stanovené stupne nad-
riadenosti a podriadenosti. Organizacna Struktura firmy Bricol ma pyramidovy tvar plo-

chého (Sirokého) charakteru. Ma tri stupne riadenia:

e strategické riadenie: sem spadaji majitelia firmy a riaditel,
o taktické riadenie: sem patria veduci pracovnici jednotlivych oddeleni, napr. oddele-
nie obchodu, logistiky a financné oddelenie,

e operativne riadenie: podriadeni pracovnici, skladnici.

Z hierarchického usporiadania je jasné, kto je komu podriadeny. Delba prace a kompeten-
cie zamestnancov podliehajii nadradenosti a podradenosti, a vyplyvaji z vertikalnej hierar-

chie oraganizacnej Struktury.
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Organizacna Struktura firmy Bricol s.r.o. (vlastné spracovanie)
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8 MARKETINGOVY MIX FIRMY BRICOL S.R.O.

Ako sme uz spominali, analyza marketingového mixu slizi na identifikaciu vnitorného
prostredia firmy Bricol s.r.o. Budeme skimat’ jej aktivity v oblasti produktov, ceny, miesta

predaja a propagacie.

8.1 Produkt

Firma ponuka Siroké portfolio sklenych obalov, ktoré st vyrabané v sklarniach v celej Eu-
rope. V sucasnej dobe tvoria Sirokt ponuku produktov najma: flase na vino, sekt, alkohol,
pivo, olej, nealko, zavaraninové pohare, uzitkové sklo, demizdny, fl'aSe s obtiskom, darce-
kové sady a doplnkovy sortiment. Uzdvery r6zneho materialu na vSetky druhy obalového

skla tvoria neoddeliteI'n sucast’ portfolia produktov.

Okrem obalového skla, firma ponuka aj Siroky vyber dobrét v skle, ako je vino, pastéty,
jogurty, pomazanky, med, ovocné §tavy, dZzemy a iné. Tuto predajnicku s dobrotami otvo-
rila firma v roku 2015 a je sucast'ou predajne s obalovym sklom v Hornom Srni. Jej cielom
bolo podporit’ a prezentovat’ vyrobky zakaznikov, ktori plnia svoje produkty do sklenych

obalov od firmy Bricol.

V poslednych rokoch firma rozsirila svoje portfélio aj o Bague Vin Suisse (BVS) uzatva-
racky, kde sa stala vyhradnym predajcom pre Slovensku a Cesk republiku. Novinkou st
aj hlinikové uzavery znacky STELVIN, ktoré sa zameriavaju na to, aby ponukli alternativu
korkovym uzaverom. Prinasaju tak niektoré praktické vyhody, ktoré korkové uzavery ne-

dokézu ponuknut’.

Gravirovanie, nastrek a vypalovanie obtiskov su sluzby, ktoré tvoria neoddelite'na stcast’
predaja skla. Ide najmi o gravirovanie vlastnych textov, obrazkov, loga na fl'ase alebo po-
héare. Zakaznik si tak moze dat’ ozdobit’ flaSu podl'a vlastnych predstav. Vypalovanie ob-

tiskov s rdznym motivom a gravirovanie zabezpecuje firme externy dodavatel’.

Okrem spominanych produktov, firma do svojho portfolia zahffia aj bonusové sluZzby
pre zakaznikov, ako je zapozi¢iavanie BVS uzatvaracky. Téato uzatvaracka je profesionalna

a pocas celého roka sa strieda u zakaznikov, ktori si ju bezplatne zapoziciavaju.

DalSou novinkou je aj bezplatné zapoZiciavanie kontajnerov na sklo, ktoré sa zdkaznikovi
privezu a po naplneni sklom zasa odvezu. Toto sklo sa nasledne na firme vysype do zber-

né¢ho kontajnera, ktory firma doda do sklarne na recyklaciu.
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8.2 Cena

Tvorbu ceny vo firme Bricol ovplyvituju rozne faktory. Jednym z hlavnych faktorov st
naklady, konkurencia a v neposlednom rade aj zakaznik. Ceny st tvorené najmi spocita-
nim vSetkych nékladov na produkt (ndkupnd cena, preprava, skladovanie, rezijné nakla-
dy...) a ziskovej marze. Vzhl'adom na to, ze cena je najflexibilnej$im nastrojom marketin-
gového mixu, firma Bricol sa s iou snazi vel'mi pruzne pracovat. Vyuziva rozne sezénne

zl'avy, zl'avy na paletové odbery a tieZ vernostné zl'avy za nakup.

8.3 Distribucia

Ako uz bolo spomenuté, firma predava svoje produkty ako velkoobchod (B2B) aj maloob-
chod (B2C). Zakaznici mdZu navstivit kamennu predajiiu Bricol v Hornom Srni alebo uro-
bit’ objednavku prostrednictvom e-shopu. Distribiciu obalového skla od 1 kusa az po ka-
mionové objemy zabezpecuje firma vo vlastnej réZii ale aj prostrednictvom externych do-
davatelov prepravnych sluzieb. V maloobchodnom styku firma zabezpecuje mensie bali-
kové a paletové objednavky z e-shopu pre kone¢ného spotrebitel’a najmé prostrednictvom
balikobotu, kde ma zazmluvnené 3 prepravné spolo¢nosti, a to konkrétne: GEIS, GLS,
DPD. Zékaznik si moze 'ubovolne zvolit’ prepravcu, ktorého preferuje. Po prijati a potvr-
deni objednavky sa tovar expeduje spravidla na druhy pracovny deii. Dodacia doba balika
je zhruba 1 az 3 pracovné dni od zabalenia. Jednou z moznosti je aj osobné vyzdvihnutie
tovaru v predajni. Distribuciu paletovych objednavok, najméd vo vel’koobchode firma za-
bezpecuje dvoma vlastnymi nakladnymi autami na 14 a 18 euro paliet. Pre lepSiu manipu-
laciu maju autd hydraulické sklopné celo a zlozia zdkaznikovi tovar priamo v areali.
Na vicsie kamionové objednavky vyuziva firma externych prepravcov. Na zizenie distri-
bu¢ného kandlu, firma zabezpecuje nakladku priamo v sklarni a prepravca tovar doda

priamo zékaznikovi bez vykladky na sklade.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Obrazok 6: Nakladné auta na rozvoz tovaru (zdroj: vilastné spracovanie)

8.4 Propagacia

Firma na propagaciu vyuZiva mnozstvo online a offline nastrojov. Je potrebné uviest’, ze
firma Bricol robi vSetky marketingové kampane vo vlastnej rézii, a teda nevyuziva spolu-
pracu so ziadnou marketingovou agenturou. Téme propagacie sa budeme blizSie venovat’

v kapitole 10.2.
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9 VYHODNOTENIE ANALYZ

V nasledujacich kapitolach budu vykonané zname analyzy prostredia, v ktorom firma po6-

sobi a musi pruzne reagovat’ na zmeny, ktoré sa okolo nej deju.

9.1 PEST analyza

V tejto kapitole bude analyzované makroprostredie firmy Bricol. Makroprostredie firmu
ovplyviiuje do velkej miery, av§ak nemo6ze ho priamo ovplyvnit’ ale musi sa mu prispdso-

bit’.
9.1.1 Politicko - pravne prostredie

Politicko - préavne prostredie je tvorené¢ zakonmi vladnych organov Slovenskej republiky.

Ich zmenam, noveldm a dodatkom sa musi firma pruzne prisposobovat.

Vyska zékladnej sadzby dane z pridanej hodnoty (DPH) je od roku 2011 stanovena
na 20 % a zniZena sadzba dane, ktora sa uplatiiuje pri ndkupe niektorych druhov potravin,

liekov a inych tovarov je 10 %. Do roku 2010 bola tato zdkladna sadzba 19 %.

Jednou z velkych zmien v roku 2019, ktorym sa musela firma Bricol ako aj vSetky ostatné
podnikatel'ské subjekty na SR prisposobit’ bolo zavedenie elektornickej kasy, teda online
napojenia vSetkych pokladnic na portél financnej spravy. Je to sucast’ opatrenia na boj proti
danovym tunikom.

Z hladiska legislativy musi firma sledovat’ mnozstvo zdkonov:

e zakon o DPH,

e zakon o dani z prijmu,
e zakon o uctovnictve,
e zakon o odpadoch,

e zakon o ochrane spotrebitel’a.

9.1.2 Ekonomické prostredie

Délezitym ukazovatel'om ovplyviiujucim rast ekonomiky Slovenska st najmd HPD, neza-

mestnanost,, inflacia, vyvoj minimalnej a priemernej mzdy.

Podra $tatistického uradu Slovenskej republiky sa rast ekonomiky zmiernil, klesd vykon-

nost’ taziskovych odvetvi, aj zahrani¢ny dopyt.
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Miera inflacie merana indexom spotrebitel'skych cien dosiahla v roku 2019 oproti pred-

chadzajiicemu roku 2018 nérast v priemere o 2,7 %.

V priemere sa v roku 2019 dostala miera evidovanej nezamestnanosti na 5 %, €o je rocny

pokles 0,42 percentudlneho bodu (MPSVAR, © 2020).

Suma minimalnej mzdy pre rok 2020 sa zvysila z pdvodnych 520 eur na sumu 580 eur.

Miniméalne hodinova mzda vzrastla z 2,989 eur na 3,333 eura na hodinu.

9.1.3 Socialno - kultiurne prostredie

Ak hovorime o socialno - kulturnom prostredi, je vel'mi dolezité spomenut’ aj demografic-
ky vyvoj, kde vo vSeobecnosti prevldda zvySujuci sa priemerny vek obyvatelstva, co ma
za nasledok starnutie obyvatel'stva. Aj napriek tomuto demografickému vyvoju, zacal na-
rastat’ zaujem o zdravy Zivotny Styl. Cudia kladt vacsi doraz na povod a zlozenie potravin,
ktoré konzumuju s ¢im je aj spojené rozhodnutie vyrobcu, aky obal pre svoj produkt zvo-
lia.Nesmieme tiez zabudat’ aj na kultaru a tradicie, ktoré nam odovzdali predkovia. Clovek
sa vracia znova k prirode a mestski I'udia vyhl'adavaja krasu vidieka. Pestovanie a konzer-

vovanie vlastnej irody malo a ma stale svoje miesto v mnohych domacnostiach.

9.1.4 Technologické a ekologické prostredie

Rozmach novych technologii a priemyslu ma vel’ky vplyv na podnikanie. Zautomatizova-
nie procesov a nastup vyrobnych liniek umoznuju vyrobcom navysovat’ kapacity vyroby
a tym aj zvySovanie produkcie. Tento stupajici trend ma za nasledok zvysSeny dopyt
po obalovych materialoch. Turbulentne sa rozvijaji aj informacné technologie. Tie su do-
lezité pre neustale napredovanie firmy. Datové GlozZiska a rychla praca s informaciami je
dnes samozrejmostou. Kvalitny informa¢ny systém umoznuje prehlad o vsetkych tokoch

informdcii vo firme, o zefektiviluje pracu zamestnancov.

LCudia zacali v poslednych rokoch viac dbat’ na ekologiu. Zakaznici su ochotni utratit’ viac
penazi za tovar, ktory je ekologicky. Do tohto spektra spadaji aj obalové materialy. Sklo je
najekologickejsi a zdraviu neSkodlivy obalovy material, ktory sa da recyklovat doneko-

necéna.
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9.2 Porterova analyza piatich sil

Vnutorna rivalita odvetvia

V odvetvi obalového skla existuje na Slovensku niekol’ko konkurentov. Pocet konkurentov
narastol najmd po ekonomickej krize v roku 2009. Ak sa zameriame na konkurenciu
vo velkoobchode, mozeme zhodnotit’ asi troch silnych konkurentov v tejto oblasti. Jeden
znich je aj samotny vyrobca a pdsobi ako jeden z dodavatelov pre firmu Bricol. Tohto
konkurenta oslovuju najmé vel'keé firmy, ktoré sa na trhu snazia najst’ najlepsie ceny. Spo-
minany vyrobca nevyvyja velké marketingové usielie, vzh'adom na mozny obrovsky do-
pyt malych subjektov, ktory vzhI'adom k malym mnoZzstvdm dopytu nie je schopny pokryt.
Zaoberd sa len dopytom velkych korporacii a kamidonovych objedndvok. Ostatni dvaja
konkurenti sa zaoberaju velkoobchodom obalového skla aj pre menSich zdkaznikov
s odberom od jednej palety, pripadne od niekol’kych kusov. V tomto odvetvi je stiperenie
vel'mi naro¢né, vzhl'adom k cendm, ktoré konkurencia ponuka. AvSak firma Bricol si drzi
svoje postavenie na trhu aj vd’aka dlhorocne;j stabilite, Sirokému sortimentu od vyrobcov

z celej Eurdpy, dobrému menu a sluzbam, ktoré zakaznikom pontka.
Rivalita novych konkurentov

S ohl'adom na otvorenost’ trhu je moznost’ vstupu novych konkurentov na trh. Bariéry su
minimalne, ohrani¢ené legislativnymi opatreniami. AvSak z hl'adiska velkosti trhu a dosta-
toCnej existencie firiem s ponukou obalového skla, je vstup novych konkurentov na trh

nepravdepodobny.
Rivalita sposobena kupujucimi

V pripade velkoobchodu st zakaznici producenti ndpojov a potravin alebo d’alsi predajco-
via obalového skla. V maloobchode su to kone¢ni spotrebitelia, ktori si v domacom pro-
stredi konzervuju potraviny, §tavy a iné. V pripade vel'koobchodu firma citi tlak zo strany
zékaznikov hlavne na cenova politiku produktov, dodrzanie terminov a planov dodania.
V maloobchode sa kladie doraz na réznorodost’ a Siroky vyber cenovo dostupnych skle-

nych obalov.
Rivalita spésobena substitu¢nymi vyrobkami

Tlak substitu¢nych produktov je vo vSeobecnosti jeden z vel'mi védZnych problémov.
Ovplyviiuje aj trh s obalovym sklom. Inak tomu nie je ani pri obalovom materiale, ktory je

lacnejsi ako iné ekologickejSie ndhrady. Z kazdej strany je vidiet plasty v roznych preve-
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deniach. Vyrobcovia potravin si hl'adaji lacnejsie alternativy ako je sklo, ¢o ma z4 nasle-
dok aj zataz pre zivotné prostredie. AvSak nie len cena zohrdva v tomto pripade ddlezita
ulohu. Mnohi spotrebitelia dnes kladu déraz na zdravy zivotny Styl s ktorym prichadza
aj vedomost’ o recyklécii odpadov. Takze je na rozhodnuti zakaznika, ¢i d4 prednost’ po-

travinam zabalenym do plastu alebo do recyklovatelného a zdraviu nezdvadného skla.
Rivalita sposobena dodavatePmi

Rivalita dodavatelov v tomto druhu podnikania je vel'mi Specificka. V roku 2019 bol
v celej Europe velky nedostatok skla z dovodu nedostatocnych kapacit sklarni. Toto viedlo
k miernemu celoploSnému navySeniu cien. Na zaradenie niektorych druhov skla do vyroby
sa ¢akd aj niekol’ko mesiacov. Tym, Ze firma Bricol ma Siroké portfélio ponukanych vy-
robkov musi sa ststredit’ na viacerych vyrobcov skla v celej Europe. ZvySenym dopytom

po skle sa zvySuje aj hrozba vyjednavace;j sily vyrobcov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

10 ANALYZA SUCASNEJ UROVNE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Tato kapitola sa zaobera analyzou stcasnej urovne marketingovej komunikacie vo firme
Bricol. Prva podkapitola sa zaobera rozdelenim zékaznikov do skupin podl'a druhu sorti-
mentu, ktory nakupuju. DalSou podkapitolou je analyza komunika¢ného mixu, moderné
strendy marketingovej komunikacie vo firme, neStandardizované interview a SWOT ana-

1yza.

10.1 Skupiny zakaznikov podl’a druhu sortimentu

Na spravne smerovanie marketingovej komunikacie je vel'mi dolezité, aby firma poznala
svojich zédkaznikov. Okrem segmentacie zakaznikov podl'a obratu a zisku je vel'mi ddlezité
triedenie podla sortimentu, ¢o zdkaznici nakupuju. Firma Bricol si zatriedila zédkaznikov
do niekol’kych skupin: alko, bio-zdrava vyziva, dekor, vino, konzervy, med, sviecky, re-
klamy, pivo, nealko, olej, zahranicie, vino Raktsko, predajne, darcéeky, ostatni, konski za-
kaznici, mlieko a syry, dodavatel’, reStaurdcie a konzervy-maso. VSetkych novych registro-
vanych zakaznikov (fyzické a pravnické osoby), zatriedia pracovnici firmy, ktori spraco-
vavaju objednavky z e-shopu, mailu, alebo telefonické. Smerodajnd je v tomto pripade
prva objednavka. Od nej zavisi, do akej skupiny bude zdkaznik patrit’. Zakaznici, ktori pri-

chadzaju do predajne osobne, nemusia byt registrovani a nakapia vol'ne v predajni.

Kvoli ochrane firemnych tdajov nebudem v diplomovej praci uvadzat’, ktora skupina za-

vvvvv

Nasledujuca tabul'ka idava zaradenie zakaznikov do skupin, podl’a druhu sortimentu, ktory

nakupuju, ich pocet a percento z celkového mnoZzstva registrovanych zédkaznikov.
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Tabulka 3: Skupiny zdakaznikov podla druhu sortimentu (zdroj: vlastné spracova-

nie)
Skupina zikaznikov | Pocet | Percento %
Alko 16707 35,50
Ostatni 15114 32,12
Konzervy 4055 8,62
Darceky 3825 8,13
Vino 2329 4,95
Dodavatelia 1790 3,80
Pivo 636 1,35
Nealko 452 0,96
Chovatelia koni 437 0,93
Med 318 0,68
Predajne 304 0,65
Mlieko a syry 270 0,57
Reklamy 258 0,55
Olej 222 0,47
Dekor 174 0,37
ZahranicCie 55 0,12
Restauracie 32 0,07
Sviecky 34 0,07
Konzervy-méso 25 0,05
Bio-zdrava vyziva 19 0,04
Vino Rakusko 3 0,01
Spolu 47059 100,00

Ako bolo vidiet' v tabulke, skupiny zédkaznikov st zoradené zostupne, teda od najvicsej
zakaznikov tvoria zakaznici, ktori nakupuju fl'aSe na alkohol, a to viac ako 35 %
z celkového poctu zakaznikov, €o je viac ako 16 000 zdkaznikov. Za fiou nasleduje skupina
ostatni, kde zarad’uje firma tych zdkaznikov, ktori v objednavke mali niekol’ko druhov sor-

timentu a nie je mozné urCit’ presné zaradenie. Tito zdkaznici tvoria az 32 % z celkového
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poctu, ¢o je viac ako 15 000 zdkaznikov. Na tretom mieste v pocte zdkaznikov sa nacha-
dzaju ti, ktori nakupuju konzervové sklo. Tvoria viac ako 8 % z celkového poctu zékazni-

kov a predstavuju viac ako 4 000 zakaznikov.

0% 1% 1% 1% 1% 1%

H Alko

B Ostatni

B Konzervy

M Darceky

H Vino

B Doddvatelia

M Pivo

M Nealko

M Chovatelia koni

H Med

Obrazok 7: Grafické znazornenie skupin zakaznikov (zdroj: vlastné spracovanie)

10.2 Komunikaény mix

V nasledujacich podkapitoldch sme analyzovali niektoré ndstroje komunikacného mixu
firmy Bricol. Venovali sme sa najmé reklame, podpore predaja, osobnému predaju, vzta-
hom s verejnost'ou, e-mailingu, socidlnym sietam a webovym strankam, ktorym sme ve-
novali aj v teoretickej Casti diplomovej prace. Na zaciatku je vhodné uviest’ fakt, ze
vo firme Bricol pracuje na marketingovom oddeleni jeden zamestnance, a tym je PR ma-

nazér, ktory navrhuje a zabezpecuje vSetky propaga¢né materialy.

10.2.1 Reklama

Firma Bricol vyuziva r6zne druhy reklamy. Bilbordy, ktoré st umiestnené v okoli, do 5 km
a to priamo pri vstupe do obce Horné Srnie a vo vedl'ajSom meste NemSova. V tejto oblasti
zial' firma nevyvija iné aktivity a moZnosti umiestnenia bilbordov aj do SirSiecho okolia.
Reklamné letaky firma vyuziva len sporadicky. V kampani sa zameriava na rézne zavara-
ninové pohare, fl'ase na vino, alkohol, ovocné §tavy ale tiez aj na doplnkovy sortiment ako
st uzavery a viecka. Tieto letdky sa dostavaju k potencidlnym zakaznikom prostrednic-

tvom obchodnikov, ktori vyhl'addvajii nové obchodné prilezitosti v réznych podnikatel-
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skych subjektoch, teda najmd vo velkoobchode. Televiznu reklamu firma nevyuZziva

z dovodu vysokych nakladov.

10.2.2 Podpora predaja

Firma vyuziva hlavne sezonne zl'avy, aby zaujala zdkaznika sortimentom v tom spravnom
obdobi. Na jar sa firma zameriava na zlavy sklenych obalov na med, mlieko, jogurty.
V letnom obdobi hlavne na roézne druhy zavaraninovych pohdrov. Na jeseni su v kurze
najmi fl'aSe na alkohol. Okrem ro¢nych obdobi, firma vyuziva pocas roka aj iné druhy
zliav, a to najma pred vybranymi sviatkami ako je Valentin, kedy idu do akcie rozne fl'ase
s motivom srdca, na Vianoce si to rozne darCekové sady, fl'ase s viano¢nym motivom
a doplnkové sklené ozdoby. Pocas roka st akcie zaradené aj vypredaje sortimentov, kto-
rych vyroba uz skoncila a na sklade zostali posledné kusy. Tieto zlavy platia rovnako

pre kamennu predajiiu aj e-shop.

Dalsou podporou predaja pre registrovanych zikaznikov je aj zlava v hodnote 2,5 %
z nakupu vo forme zl'avového kupona, ktory je potrebné pri dalSom nakupe zadat’. Tento

kupon je mozné vyuzit’ do 1 roka od jeho vydania.

V kamennej predajni firma prilezitostne vyuziva aj daréeky za nakup. Napriklad na Den
deti kazdé dieta dostane cukrovinku, na Medzinarodny den zien dostani vsetky Zeny
k ndkupu maly med v skle. Pocas predviano¢ného obdobia za nakup nad 100 € dostavaji

zékaznici rozne reklamné predmety, dzemy, oriesky v mede a iné dobroty v skle.

10.2.3 Priamy marketing

Nakol’ko firma Bricol zbiera data o svojich zakaznikoch a dokaze ich roztriedit’ do skupin
podla druhu produktov, ktoré nakupuju, moze prave urCité reklamné kampane zacielit’
na spravnu cielovi skupinu. Tieto kampane si prevazne realizované prostrednictvom

email- ingu.

10.2.4 Osobny predaj

Osobny predaj v tejto firme zohrava vel'mi délezitu tillohu. Firma Bricol kladie vel’ky doraz
na kvalitné poradenstvo, mily a Ustretovy persondl. Ich cielom je byt zdkaznikom plne
k dispozicii. Vysoké pracovné nasadenie zamestnancov potvrdzuji aj vyborné hodnotenia
na stranke Heureka.sk. Persondlu sa firma venuje na r6znych Skoleniach a prinésa tiez zau-

jimavé finan¢né ohodnotenie. VSetci novi zamestnanci prechadzaju uvodnym zaSkolenim,
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aby boli dostatocne zorientovani v sortimente a poznali dokonale svoje povinnosti ale aj

pracovnu naplil ostatnich zamestnancov.

10.2.5 Vztahy s verejnost'ou

Bricol sa snazi udrziavat’ dobré vztahy s verejnostou, s dodavatelmi a s odberatel'mi.
Vo velkoobchodnom styku poskytuje firma zl'avy na sortiment, ktory zakaznici vyuzivaju
na d’alsi predaj. Firma je otvorena r6znym spolupracam s médiami. Po dohode s majiteI'mi
poskytuje aj sponzoring roznych udalosti — najcastejSie je to spolok Malokarptaska vinna
cesta (MVC), tomboly plesov a iné podujatia. Obvykle dava k dispozicii reklamné predme-

ty, flaSe, dobroty v skle a vino.

Kazdoro¢ne v maji firma vo vlastnej rézii organizuje akciu ,,Flaskobranie®, ktora sa kona
v kamennej predajni v Hornom Srni a trva dva dni. Hlavnym lakadlom pre zédkaznikov je
mimoriadna zl'ava, ktort mézu pocas tejto akcie ziskat. Zakaznik dostane pri pokladni
moznost” hodit’ dvoma kockami, sucet Cisel na kockach vyjadruje zl'avu z nakupu, ktoru
ziskava. Znamena to, ze vySka zl'avy sa moze pohybovat od 2 do 12 %. Sucastou akcie je
aj pohostenie zdarma. Firma sa snazi propagovat’ najma novinky z oblasti dobrot v skle. St
to vyrobky, ktoré odberatelia plnia do sklenych obalov, ktoré nakupuja z firmy Bricol
s.r.0.. Firma sa tymto spdsobom snazi propagovat’ vyrobky svojich zdkaznikov. Pocas tejto
akcie maju navstevnici moznost' ochutnat’ rozne zaujimavé dzemy, medy, sirupy, oleje,
pastéty, mdso v skle, susené paradajky, syry, jogurty v skle, vino, pivo, ovocné §tavy a iné
vyrobky, ktoré su plnené do skla. Zakaznici sa tak moézu inSpirovat’, ¢o vSetko je mozné
plnit’ do skla. Propagacia tejto akcie je zabezpecend prostrednictvom mailingu, oznamov
na webovej stranke a na facebooku, vel'kym patacom pred predajiiou a billbordom v su-

sednej obci NemsSova.
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Pridte k ndm zaZif nieéo vynimoéné
Flaskobranie

250 -26050 20’7
Stvrtok - piatok
8:00 - 18:00 8:00 - 16:00

- ochutnavky produkiov zo skla
- zlavy aZ 12% na vSetko
- prezenticie noviniek

il B‘ZIZ‘O/ Horné Srnie

Obrazok 8: Ukazka propagacného letaku na FlaSkobranie 2017 (zdroj: interné
dokumenty)

Flaskobranie
. 17. - 18.5.2018
|| . zfévy aZdo 12%

< o www.bricol.sh

SMER VSETIN

— 5km
HORNE SRNIE

Obrazok 9: Ukazka billbordu umiestneného v obci NemSova (zdroj: interné doku-

menty)
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Flaskobranie

Stvrtok - piatok
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8:00 - 18:00 8:00 - 16:00

- zlavy
- novinky
- ochutnavky

Ziskajte jedinecné zlavy az do 12% na nakup
v nasej predajni.

Ochutnajte novinky z dobrot v skle a Specialne
recepty, ktoré zostavime pre tato akciu.
Prid'te si posediet na poharik vina a zabavit sa.

TeSime sa na Vas v predajni

Obrazok 10: Ukazka propagacného letaku na Flaskobranie 2019 (zdroj: interné
dokumenty)

Obrazok 11: Ukadzka hodu kockami na zlavu do vysky az 12 % (zdoj: interné do-
kumenty)
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10.3 Moderné trendy marketingovej komunikacie

Nasledujuce kapitoly analyzujt, ktoré moderné trendy vyuziva firma Bricol na komunika-

ciu so svojimi stalymi ale aj potencialnymi zdkaznikmi.

10.3.1 E-mailing

Na zaklade e-mailovych adries z databazy odosiela firma newslettre so siuhlasom zakazni-
kov. NajcastejSie s upozornenim na momentalne akcie a novinky. Na odber newsletterov sa
da prihlasit’ pri e-shopovej objednavke alebo priamo na stranke firmy Bricol. Odosielanie
newsletterov nema ziadnu periodicitu, odosielaju sa raz alebo dvakrat za mesiac. Su prepo-
jené s e-shopovou strankou a pri kliknuti na dany produkt ho zobrazia priamo na stranke.
Newsletter sporadicky obsahuje aj kratke video alebo uputavku. Zakaznici na newslettre
reaguju, ¢o vidi firma v navySeni objednavok propagovaného sortimentu v danom obdobi.
Niekedy vSak byvaju texty v newsletteri vel'mi dlhé, ¢o mdze zédkaznika na prvy pohlad

odradit’.

Na nasledujucom obrazku moézeme vidiet’ priklad newslettera, kde bola propagovana skle-
na flasa na vodu. Zakaznici mali byt motivovani si lahkoumyvatel'nt fl'asu na vodu kupit
a zarabat’ si do nej vlastné napoje. Hlavnou myslienkou tejto kampane bolo podporit’ zni-

zovanie vytvarania odpadu za balené vody.
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Dobre sa z ngj pije a pohodine sa nosi Zobrazif v prehliadat

Maijte pri sebe svoju obllbend ffasu zo skla. Lahko sa umyva a je chranena
proti narazu. Mekupujte stale noveé napaoje a nevytvarajte dalgie zbytofne odpady.

TN Skig enmiay
5 B bt

Jej obsah je 0.5 L, vdaka Eomu sa do nej vojde dostatoéne mnozstvo vody a este
stale je to idedlna velkost na drZanie v ruke.

Flaga je vyrobena zo skla. MdZete si byt preto isti, Ze chut a varfa vasho napoja
ostane Zistd a svieZa. Krehkost' skla je chranena neoprénovym navlekom, ktory sa
pohoding &isti a prijemne dréi.

Ked vytiahnete flasu z navleku,
mézZete ju vioZit do umyvacky. Jgj
tdrZba je preto velmi jednoducha.

Uzaver je upnuty o praktickd Snudrku,
aby ste ho pri otvarani nestratili.

Kupte si svoju flagu na vodu, ktord
budete mat’ vidy radi pri sebe.

Ak nechoete dostivat’ dalSie e-maily, fahko sa mddete odhlasit.

Obrazok 12: Ukazka Newsletteru na flasu na vodu (zdroj: interné dokumenty)
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10.3.2 Socialne siete

V poslednych rokoch sa rozsirila komunikacia na socidlnych sietach a stala sa tak neod-
myslitelnou sucast'ou komunika¢ného kanala mnozstva firiem. Ku svojej komunikacii fir-
ma vyuziva socialnu siet’ Facebook, ktora mad momentalne viac ako 1 800 fanusikov.
Pri vyuzivani tejto siete je vel'mi dolezita pravidelna aktivita, v ¢om ma firma zna¢né me-
dzery. Prispevky firma pridava v nepravidelnych periédach len niekolkokrat za mesiac.
Najcastejsie su to fotky z udalosti firmy, ako st rozne akcie, navstevy znamych osobnosti,
oznamy, predstavenie novych produktov, pripadne zaujimavé ¢lanky. Zial firma nemé
na uverejiiovanie prispevkov ziadne pravidla a nevyuziva potencial socialnych sieti, ako by
mohla. Vo firme chyba vyuzivanie inych popularnych socidlnych sieti ako je napriklad

Twiter, Instagram a Linkedin.

10.3.3 Webové stranky

Firma Bricol spravuje dva e-shopy, jeden slovensky a jeden ¢esky. Oba pouzivaji doménu
www.bricol.sk/cz. Su hlavnym néstrojom online marketingovej komunikacie. Dizajn we-

bovych stranok je ladeny v prirodnej zelenej farbe, presne ako logo spolo¢nosti.

.
J‘ ' l Bﬂm[ UVODNA STRANKA E-SHOP O FIRME RADY ZAKAZNIKOM STELVIN ® UZAVERY KARIERA U NAS KONTAKTY -

AKTUALITY

Najvacsi obchod so sklom a

uzavermi v Ceskej a Slovenskej

republike

Kamenna predajiia OTVORENA

po-pia 8:00-16:00

Obrdzok 13: Webova stranka firmy Bricol (Bricol, © 2020)

Uvodna stranka zobrazuje mnoZzstvo informécii ako e-shop, o firme, rady zdkaznikom,
Stelvin uzavery (znacka BVS uzaverov), kariéra, kontakty a aktuality. Stranka obsahuje aj

sekciu ,,overené zdkaznikmi®, kde 98 % zdkaznikov odporica obchod Bricol. Na stranke


http://www.bricol.sk/cz
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Heureka ziskal obchod viac ako 2 580 pozitivhych hodnoteni z celkového poctu 2 640

hodnoteni. Prepojenie na hodnotenie na stranke Heureka je zobrazené na obrazku nizsie.

il .
Jl l ‘ Bfam[ UVODNA STRANKA E-SHOP O FIRME RADY ZAKAZNIKOM STELVIN © UZAVERY

Overené recenzie zakaznikov e-shopu

MIM O 2628 recenzil

98 cy zakaznikov by odporicalo obchod
o svojim znamym

so sklom a

celkové hodnotenie Y yirfrir iy

PP

dodacia lehota rdrdrdrdr

nnnnn

kvalita komunikacie rdrdrdrdr

Obchod Bricol =.r.0. ziskal vdaka
spokojnosti overenyjch zakaznikow
prestizny cerifikat Overené
zékaznikmi.

Obrazok 14: Prepojenie na hodnotenie na stranke Heureka.sk (Bricol, © 2020)

Jednou z najddlezitejSich informécii je vstup do e-shopu pomocou prekliku na hlavnej
stranke firmy. Stranka ma v menu aj vyhl'addvacie okienko, ktoré sluzi pre zakaznikov,
ktori hl'adaja konkrétny produkt. Napriklad ak do vyhl'adavacieho okienka vpise zdkaznik:

»slivka®, vyhl'adava¢ mu zobrazi ponuku flias so slivkou.

< - O o ) hitps:/feshop.brical.sk/ g 3= 41 &
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Objem v mi Skupina dstia Skupina farieb
Skio, lae, uzavery v 1 #Bez obmedzenia v #Bez obmedzenia ~
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Daréekové sady v do

Zakaznicke projekty

T

Knihy o vine a skie
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FlaSa Palazzo - 0.50 bezfarebna Flasa Gin Horor s Reliéfom 4x - Frasa Diskos Mini - 0.04 Frasa Diskos - 0.25 bezfarebna

Obrazok 15: Hlavna stranka e-shopu (EShopBricol, © 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

E-shop obsahuje rady pre zdkaznikov, obchodné podmienky, kontakty. V l'avej Casti stran-
ky sa nachadza filter, vd’aka ktorému sa zakaznik lepsie zorientuje v Sirokej ponuke pro-
duktov. Ako prva je vo filtri zaradend akciova ponuka, nasleduje vypredaj, hity sezony,
sklo, fl'aSe, uzavery, darcekové sady, zakaznicke projekty, zakaznicke upravy, knihy o vine
a skle, dobroty v skle, vino, destilaty a napoje, horsemanship, stroje na zapozicanie a fl'ase
3D. V kazdej sekcii sa nachadza mnozstvo podsekcii.

Podrobné vyhfadavanie podfa rozmerov A

Objem v mi Skupina lstia Skupina farigb

1 #Bez obmedzenia v #Bez obmedzenia ~
Vyhladaf

oo EEACNER

[ Len skladom [ Vypredaj [ Akcia [ Movinka 2 3 4 5 6 7 8 @9 10 >

Obrazok 16: Podrobné vyhladavanie v e-shope (EShopBricol, © 2020)

Ak sa zdkaznik nevie zorientovat’ vo filtri, velkym plusom je aj podrobné vyhl'addvanie.
V tlom si mdze zékaznik vyhladat’ flaSe podl'a objemu, dostupnosti, nazvu, ceny, kodu,

datumu vytvorenia.

Kazdy produkt po rozkliknuti obsahuje popis produktu, balenie a vhodné uzavery. Je vel-
mi dblezité, aby si zdkaznik vedel ku kazdej fl'asi vybrat’ aj vhodny uzéaver. Preto ma kazda
flasa na e-shope urobeni vizbu na uzaver a naopak, kazdy uzaver obsahuje vizbu
na vhodnu fPasu. Zial’ umiestnenie tejto sekcie nie je bezprostredne vidite'né po rozkliknu-
ti produktu, a tak sa zo strany zdkaznikov hromadia telefonaty s prosbou o pomoc ndjst’

vhodny uzaver.

10.3.4 Word of Mouth Marketing

Tato forma prezentacie je momentalne vel'mi obl'ibena. Je to uistenie pre zdkaznika a pod-
pora ku kiipe dané¢ho produktu a Sirenia dobrého mena. Vo firme Bricol sa toto hodnotenie
deje hlavne na stranke Heureka.sk, kde obchod hodnotia zdkaznici, ktori v predajni nakupi-
li. Ich skuisenosti mézu pomodct’ inym zékaznikom, aby produkt v danej firme nakupili ale-
bo nie. Preto je vel'mi dblezité, ked’ si firma velmi zakladd na spokojnosti zdkaznika
a kazdy problém sa snazi okamzite vyrieSit’ k jeho spokojnosti. Svedc¢ia o tom aj kladné

hodnotenia na spominanej stranke Heureka.sk. K tomuto druhu marketingovej komunika-
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cie mozeme zaradit’ aj hodnotenia blogerov, ktori produkty firmy vyskusali a nasledne ich

mozu odporucat’.
10.3.5 SEO optimalizacie

PR manazér uviedol, ze k aktualizacii webu vo firme Bricol dochadza pomerne casto
a kladie sa vel'ky doraz na vyber kl'icovych slov. Ak si do znameho vyhl'addva¢a Google
zada zakaznik klIacové slovo: fl'asa, alebo zavaraninovy pohar, vyhl'adava¢ zaradi na po-

predné miesta prave stranku bricol.sk.

10.3.6 Copywriting

Vytvaranie efektivnych PR textov nie je jednoduché. Ako bolo uz spomenuté v kapitole,
ktora sa venuje maillingu, ob¢as byvaju texty v newsletteroch vel'mi dlhé a neprehl'adné.
Dnesni zékaznici necitaji dlhé texty ale ich skenuju a hl'adaji kIicové slova. Hlavna mys-
lienka a posolstvo, ktoré ma priniest’ zadujem zakaznika o propagovany produkt sa tak stra-

ca v mnoztve informacii. V tomto ma firma Bricol znacné medzery a priestor na zlepSenie.

10.3.7 PPC reklama

Hoci firma vyuziva optimalizacie webu, platenej reklame na internete nevenuje takmer
ziadnu pozornost’. V suvislosti s aktivitami na socialnych sietach, by bolo vhodnym dopl-
nenim prave PPC reklama. Jej prinos je jednoducho meratel'ny, pretoze sa plati az za klik-

nutie na dant reklamu.

10.4 NesStandardizované interview

Tato kapitola prace sa sklada z otazok a odpovedi, ktoré boli polozené PR manazérovi fir-
my Bricol. Ciel'om tohto rozhovoru bolo ziskat’ ¢o najvac relevantnych informacii. Rozho-

vor bol uskuto¢neny 3.4.2020 vo firme Bricol v Hornom Srni.

Maite vo firme nejaky marketingovy manual, podl’a ktorého pravidelne vyuZivate

nastroje marketingovej komunikacie?

Nemame vypracovany Ziadny manudl, ktorého by sme sa striktne drzali pri vyuZivani na-
strojov marketingovej komunikécie. Ide viac menej o sezénnu zaleZitost' a predstavenie

noviniek v nepravidelnych periédach a r6znym sposobom.
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Aku su marketingové aktivity v offlinovom prostredi?

Snazime sa vyuzivat také aktivity, na ktoré mame dosah. Nevyuzivame televizne ani roz-
hlasové média, pretoze st pre nds velmi drahé. Mame umiestnené asi dva bilbordy
po ceste do naSej predajne (asi 5 km). V minulosti sme mali aj nejaké letaky, ktoré mali
k dispozicii nasi obchodnici. Boli rozdelené na konzervy, nealko, alko ndpoje vratane piva
a vina. Podl'a sezdny mame na predajni v Hornom Srni vylepené r6zne plagaty s aktualnou

ponukou.
Aké s marketingové aktivity v onlinovom prostredi?

NajcastejSie vyuzivame newslettre odosielané prostrednictvom mailingu. Mame vlastna
webovl stranku s e-shopom. S inymi webovymi strankami nespolupracujeme. Na socialnej
sieti Facebook obcas uverejiiujeme rézne Clanky alebo novinky a akcie ktoré sa chystaju
v naSej predajni. Facebook tiez sliZi na komunikéaciu so zdkaznikmi v pripade, Ze napisSu

otazku alebo nejaky dotaz do komentara.
Preco ste oznacili prave mailing, ako najcastejSiu formu komunikacie?

Je to vel'mi rychly komunikacny prostriedok, ktory mdze zasiahnut’ Siroké spektrum nasich
zékaznikov. Je to tieZ vel'mi lacny néstroj marketingovej komunikacie. Neviem si predsta-
vit, Ze by sme na kazdu novinku tlacili letdky, ktoré by sme museli nejakym spdsobom

rozosielat’, pripadne davat’ do balikov k objedndvkam.

Nemyslite si, Ze je to pre zakaznikov nezaujimavé, dokonca otravné dostavat’ Casto

newslettere?

Kazdy newsletter sa snazime urobit’ vynimo¢nym a zaujimavym, aby to skor zakaznika
zaujalo ako otravovalo. Preto sa snazime prezentovat’ naozaj len aktudlne zalezitosti, ktoré
v dané obdobie ,,fi¢ia“. Naviac nie je to tak, Ze by newsletter dostaval zadkaznik kazdy dru-
hy den, to by mohlo byt naozaj asi otravné. Nemame ¢asovy horizont, nejaké pravidlo,
kedy presne rozosielame newslettre. Odhadujem, Ze minimalne jedenkrat, dvakrat za me-
siac. Naviac, kazdy zdkaznik ma moznost’ sa z odberu newslettera odhlasit’ ak by sa mu

zdala naSa aktivita prehnand. Ale to nie je nasim cielom.

Podnikate nejaké marketingové aktivity aj pocas obdobia vypuknutia pandemie ko-

ronavirusu?

Ano, prave teraz je to vel'mi dolezité. Hoci mnozstvo podnikov muselo z nariadenia vlady

SR svoje prevadzky uzavriet, naSa firma funguje d’alej. Prave preto sme dali svojim za-
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kaznikom vediet, Ze mame otvorené, hoci za prisnych hygienickych opatreni. Dokonca
chystame na nasledujuci mesiac m4j akciu, kde zdkaznikov odmenime za nakup. Viac ale
prezradit’ nemozem, pretoze presny koncept nemame dotiahnuty dokonca. Prave v tychto
tazkych chvilach, ked’ nevieme ¢o bude d’alej lebo situacia sa kazdy deit meni, je ddlezité

ostat’ i nad’alej aktivny.

10.5 SWOT analyza

Nasledujuca SWOT analyza predstavuje suhrn informacii ziskanych z analyz, ktoré boli
prevedené v praktickej Casti diplomovej prace. Analyzuje a hodnoti vnlitorné prostredie

firmy (siln€ a slabé stranky) a vonkajSie prostredie (prilezitosti a hrozby), ktoré zobrazuje

nasledujuca tabulka.

Tabulka 4: SWOT analyza (zdroj: viastné spracovanie)

Silné stranky (STRENGTHS)

Slabé stranky (WEAKNESSES)

Dlhodobé posobenie na trhu a dobré meno

VysSie ceny

Vyskoleny personal

Slaba pozicia na socialnych sietach

Kvalitné produkty a sluzby

Chybajuci blogeri

Siroky vyber produktov Nevyuzivané platené prispevky na FB
Dostupnost’ Malo vyuzivané spotrebitel'ské sut'aze
Prilezitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATS)

Ziskavanie novych zakaznikov Konkurencia

Ekologické spravanie, znizovanie odpadu

Nizsie ceny substitu¢nych produktov

Vplyv socidlnych sieti

Negativne hodnotenia

Rast ekonomiky

Pokles ekonomiky

Rastuci pocet uzivatel'ov internetu

ZvySovanie cien vyrobcov

10.5.1 SW analyza silnych a slabych stranok

Pre objektivne zadefinovanie ddleZitosti uvedenych silnych a slabych strdnok sme im pri-
delili ¢iselné hodnoty od 1 do 5, pricom 1 predstavuje nizsky vplyv a 5 vysoky vplyv

na uvedeny faktor. Hodnoty sme spracovali do nasledujucich tabuliek.
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Tabulka 5: Silné stranky (zdroj: viastné spracovanie)

Silné stranky (STRENGTHS)
Dlhodobé posobenie na trhu a dobré meno | 4
Vyskoleny personal 4
Kwvalitné produkty a sluzby 4
Siroky vyber produktov 5
Dostupnost’ 5
Spolu 22

Firma Bricol posobi na trhu od roku 1991, vd’aka ¢omu si vybudovala silné postavenie
na trhu. Firma ma silnt zadkaznicku zakladiu aj vd’aka vysoko vySkolenym zamestnancom,
ktori okrem kvalitného poradenstva maju aj priatel'sky a tstretovy pristup. Zakladnou hod-
notou firmy Bricol a jej silnou strankou je prinasat’ zakaznikovi kvalitny produkt a vyborné
sluzby. Vd’aka Sirokému vyberu sklenych obalov, uzaverov a in¢ho doplnkového tovaru je
menni predajiiu v Hornom Srni. Vdaka e-shopu, spolupraci zasielkovych spolo¢nosti
a rozvozovych aut, ktoré ma vo vlastnej rézii alebo zabezpecuje dopravu tovaru prostred-
nictvom Spedi¢nych spoloc¢nosti, pokryva poziadavky zdkaznikov zo vSetkych kutov Slo-

venska.

Tabulka 6: Slabé stranky (zdroj: vlastné spracovanie)

Slabé stranky (WEAKNESSES)
Vyssie ceny 5
Slaba pozicia na socidlnych sietach 4
Chybajtci blogeri 5
Nevyuzivané platené prispevky na FB 3
Malo vyuZzivané spotrebitel'ské stitaze 4
Spolu 21
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ZvySovanie cien vyrobcov ma za nasledok postupné zvySovanie predajnych cien. Cena ma
velky vplyv na rozhodovanie spotrebitelov. Na zvySovanie cien vSak maju vplyv aj iné
faktory, ako su neustale sa zvySujuce ceny energii, rast miezd a iné. Vzhl'adom na to, ze
firma ma viac ako 47 000 registrovanych zakaznikov na socialnej sieti mé len nieco cez
1 800 fanusikov. Preto hodnotim ako slabu stranku, ze firma nedostato¢ne vyuziva online
komunikaciu, ¢o vedie k slabému zasahu cielovej skupiny, ktora sa nachddza prave
na socialnych sietach. Dalfou slabou strankou firmy Bricol, ktord ma spojitost
s vyuZivanim online nastrojov marketingovej komunikacie je, Ze firma nevyuziva sluzby
blogerov, ktori maji mnozstvo sledovatel'ov. TaktieZ nevyuziva platené prispevky na so-
cidlnej sieti Facebook. Spotrebitel'ské sutaze si vel'mi populdrne najmé na socidlnych sie-
tach, pretoze sa dokazu Sirit’ za kratku dobu medzi vel'kym poctom l'udi. Firma vel'mi ma-

lo vyuZiva tento druh komunikécie.

10.5.2 OT analyza prileZitosti a hrozieb

Tak ako v predchadzajiucej podkapitole pre objektivne zadefinovanie ddleZitosti uvedenych
prilezitosti a hrozieb sme im pridelili Ciselné hodnoty od 1 do 5, pricom 1 predstavuje niz-
ky vplyv a 5 vysoky vplyv na uvedeny faktor. Hodnoty sme spracovali do nasledujucich
tabuliek.

Tabulka 7: PrileZitosti (zdroj: vlastné spracovanie)

Prilezitosti (OPPORTUNITIES)
Ziskavanie novych zakaznikov 5
Ekologické spravanie, znizovanie odpadu 4
Vplyv socidlnych sieti 5
Rast ekonomiky 3
Rastuci pocet uzivatel'ov internetu 4
Spolu 21

PrileZitosti firmy Bricol vidime najmé v ziskavani novych zakaznikov, ¢i uZ v oblasti ma-
loobchodu alebo velkoobchodu. V poslednych rokoch je trendom zdravy Zzivotny S§tyl
a ochrana zivotného prostredia. Vzhl'adom k tomu, Ze firma ponuka produkt, ktory sa mo-

ze recyklovat’ donekone¢na, znizuje tak odpad, ktory je globdlnym problémom. Taktiez sa
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sprava ekologicky pri zariadeni predajne, kde je sklo v predajni ulozené na paletach a za-
kaznik si prenesie vlastné prepravné nadoby alebo md moznost’ zakupit si recyklovatelné
krabice. Prilezitost’ firmy vidime aj vo vplyve socidlnych sieti na nakupné spravanie za-
kaznikov. Rast ekonomiky je velkou prilezitostou na rozsirovanie obchodnej pdsobnosti
do rdéznych oblasti potravinového a napojového priemyslu. Rastici pocet uzivatel'ov inter-

netu je vhodnou prilezitost'ou na rozsirenie svojej online marketingovej komunikéacie.

Tabulka 8: Hrozby (zdroj: viastné spracovanie)

Hrozby (THREATS)
Konkurencia 5
NizSie ceny substituénych produktov 3
Negativne hodnotenia 4
Pokles ekonomiky 4
ZvySovanie cien vyrobcov 3
Spolu 19

Konkurencia je vSadepritomnou hrozbou kazdej spolo¢nosti. Dolezité je snazit’ sa odlisit
v oc¢iach zékaznikov a neustéle pracovat’ na budovani vztahov s nimi. Substitu¢né produk-
ty st hrozbou takmer kazdého odvetvia. Pre firmu Bricol st hrozbou najma lacnejsie plas-
tové a iné¢ obalové materidly pre potraviny a napoje, ktoré mozu vyrobcovia z ekonomic-
kého hladiska uprednostnit’. Aj napriek tomu, ze firma Bricol ma ,,prozakaznicky servis®,
je hrozbou negativne hodnotenie od zakaznika, najmé na portali Heureka. Pokles ekono-
miky je vSeobecnou hrozbou pre mnozstvo firiem a moze ovplyvnit’ predajnost’ produktov
a znizit' schopnost’ splacat’ svoje zdvizky a vymahat' svoje pohl'adavky. ZvySovanie cien
energii, miezd a vstupnych surovin sa negativne premietne aj na zvySovani cien od samot-

nych vyrobcov.

10.5.3 Vyhodnotenie SWOT analyzy
Na zaklade ¢iselného vyjadrenie a nasledného porovnania silnych a slabych stranok sme
vytvorili nasledujuci graf. M6zeme vidiet', Ze silné stranky (22) len ve'mi mélo prevysuja

nad slabymi strankami (21). PrileZitosti (21) vyraznejSie prevySuju nad hrozbami (19).
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Obrazok 17: Vyhodnotenie SWOT analyzy (zdroj: viastné spracovanie)

Z grafického vyjadrenia vyhodnotenia SWOT analyzy vyplyva, ze firma Bricol by mala
prijat’ ofenzivno-rozvojovu stratégiu. Firma by sa mala zamerat na svoje silné stranky
a d’alej rozvijat’ svoje dobré meno v ociach verejnosti, dbat’ na vyskolenych pracovnikov,
ponukat’ nad’alej kvalitné pordukty a Sluzby, rozsirovat’ vyber produktov a nad’alej rozsiro-
vat’ svoje distribu¢né cesty. Firma by mala vyuzit prilezitosti, ktoré jej prostredie pontka
a to ziskavat’ nad’alej novych zakaznikov, ekologicky sa spravat’ voci zivotnému prostre-
diu, mala by sa zamerat’ na $ir§i okruh pouzivatel'ov internetu, hlavne na socialnych sie-

tach a vyuzit’ tak rast ekonomiky na vyhl'addvanie novych prilezitosti.
10.6 Zhrnutie realizovanych analyz

Na zaklade vykonanych analyz boli zistené viaceré nedostatky:

e nedostatocné vyuzivanie socidlnych sieti,
e nevyuZivanie platenej online reklamy,
e nevyuZivanie blogerov ani vlastnej blogovej platformy,

e malo vyuZivane efektivne PR texty.

Nedostatky, ktoré suvisia s aktivnym vyuZivanim socidlnych sieti st povazované za kl'u-

c¢ové. Od nich sa bude odvijat’ aj ndvrh kampane na zlepSenie marketingovej komunikécie
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vo firme Bricol. Kampan bola cielena na Siroku verejnost, najmi v online prostredi. Na-
sledujuca tabul’ka uvadza, aké nastroje komunikdcie so zdkaznikmi firma vyuziva, nevyu-

ziva alebo len nedostato¢ne vyuziva.

Tabulka 9: Zhrnutie vyuzivania marketingovych nastrojov (zdroj: vlastné spraco-

vanie)

Oftline nastroje ano Nie Nedostatocne

Reklama

Podpora predaja

Osobny predaj

Vztahy s verejnostou

N SEERNEEENEENEERN

Priamy marketing

Online nastroje

E-mailing v

Socialne siete v

Webové stranky v

SEO optimalizacie v

Copywriting v

PPC reklama v
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11 PROJEKT ZLEPSENIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Projekt zlepSenia marketingovej komunikéacie vo firme Bricol vychddza z mnoZstva po-
znatkov, ktoré boli vystupom zrealizovanych analyz v kombindcii s informaciami ziska-
nymi z neStandardizovaného interview a z internych zdrojov firmy, ktoré boli k dispozicii.
Na zaciatku je stanoveny konkrétny ciel’ projektu. Nasledne st uréené cielové skupiny
na ktoré komunikacia smeruje. Z navrhového projektu na zlepsenie je zrealizovana nakla-

dov4, Casova a rizikova analyza.

11.1 Ciele projektu

Hlavnym cielom projektu je zlepSenie marketingovej komunikécie firmy Bricol na zaklade
analyz vykonanych v analytickej Casti prace. Sucast'ou projektu je dostat’ sa do povedomia
Sirokej verejnosti a tak ziskat’ novych zakaznikov. Na splnenie hlavného ciel’a projektu je

dodlezité stanovit’ a naplnit’ ¢iastkové ciele:

e ziskat  aspon 3 000 fanuSikov na Facebooku,

e sutazit’ na Facebooku,

e zalozit’' ucet na Instagrame a LinkedIn,

e Dbyt aktivny na socidlnych siet’ach,

e vytvarat’ efektivne PR texty,

e zalozit’ vlastny blog a spolupracovat s blogermi,

e vyuzivat PPC reklamu.

11.2 Ciel’ové skupiny

Na zaciatku projektu je vel'mi dolezité stanovit’ si ciel'ové skupiny na ktoré bude marketin-
gova komunikdcia smerovand. Vzhl'adom na to, Ze firma Bricol posobi na trhu aj ako vel-
koobchod aj ako maloobchod, je marketingova komunikacia zamerana na kone¢ného spot-
rebitel’a, teda maloobchod. Vo velkoobchode komunikuju so svojimi zédkaznikmi priamo
obchodnici, ktori maju na starosti vel'ka Cast’ starostlivosti o zdkaznika. Vyber cielove;j
skupiny nebol obmedzeny len na urCiti skupinu zékaznikov. Projekt bol smerovany
na roz$irenie povedomia o firme Bricol Sirokej verejnosti. Prave preto je vyber cielove;j
skupiny Sirokospektralny. Projekt je cieleny najmd na pouzivatelov internetu, webovych

portalov a socidlne siete.
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11.3 Navrhovany komunika¢ny mix

V nasledujicej kapitole st navrhnuté nastroje komunikacného mixu na zlepsenie marke-
tingovej komunikacie vo firme. Jednotlivé navrhy vychadzaju z vysledkov analyz a kon-
centruju sa na zlepSenie doterajsej situdcie. Vd’aka dhorocnému posobeniu firmy Bricol
na trhu si vybudovala svoje postavenie a vizualnu identitu, ktora nedokaze fungovat’ bez
komunikaénych posolstiev. Navrhnutd kampan zacina zakladnym krokom, a tym je zalo-
Zenie socidlnych sieti a ich aktivne vyuZivanie. Dalej je to vytvorenie vlastného blogu
a vyuzitie sluzieb blogera. Pred predstavenim samotnych navrhov je potrebné uviest, ze
vSetky fotografie a grafické upravy, ktoré budu potrebné v jednotlivych ndvrhoch si firma

zabezpecuje vlastnymi zamestnancami.

11.3.1 Socialne siete

Socidlne siete su dnes vel'mi obl'ibenym komunika¢nym kandlom mnozstva firiem. Ako
bolo zistené v analyze, firma Bricol nevyuziva dostato¢ne svoj profil na Facebooku a so-

cidlne siete ako Instagram a LikedIn Gplne absentuju.

Instagram — ako prvym krokom je zaloZenie profilu firmy na Instagrame. Prave Instagram
je vel'mi oblibenou socialnou siet'ou, ktorej pouzivatelia si prevazne mladi I'udia. V tomto
pripade je zasiahnuta prave tato cielova skupina mladych l'udi. Po zaloZeni profilu na In-
stagrame je dolezité ziskat’ sledovatel'ov. Vzhl'adom na to, Ze Instagram kladie vac¢si doraz
na vizualnu stranku je ddlezité prave grafické spracovanie prezentacie ako su fotografie
a iné propagacné materialy. Obsahom fotografii je najmi prezentacia firmy a produktov,
ktoré ponuka. Velkou vyhodou pri produktoch je najméd rozmanitost’ a sezonnost’, preto
prispevky nie su jednostranné. Vzhlad intagramového profilu bude ladeny do firemnych

farieb, ako je zelena.

Okrem klasickych prispevkov, ktoré budl pridavané kazdy tyzden, firma vyuZzije aj platent
formu prezentacie na Instagrame. Firma vyuzije kazdy mesiac jeden plateny prispevok
a kazdy bude zobrazovany vzdy prvy tyzden v kazdom mesiaci trvania kampane
od 1.7.2020 do 31.12.2020. Ciel'om je, aby profil firmy navstivilo mnoZstvo uZivatelov.
Ak budu prispevky dostato¢ne zaujimavé, je predpoklad, Ze l'udia navstivia aj webova
stranku firmy a stan sa zdkaznikmi firmy Bricol. Rozpocet bude stanoveny na 50 €

na jeden prispevok v mesiaci.
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Popis obrazku nizsie moze zniet takto:

., Daj svojim dezertom Smrnc a vyber si svoj pohar na www.bricol.sk*

inSpiruj sa napadmi a

urob si svoj vlastng
sladkyg poharik :) bricol.sk

FR———|

Obrazok 18: Navrh instagramového prispevku (zdroj: vlastné spracovanie)

LinkedIn — je jednou z najvacSich internetovych profesijnych sieti. Hlavnou mySlienkou
tejto socialnej siete je prezentacia firmy. Firma Bricol nemd vytvoreny profil na tejto so-
cialnej sieti. Preto jeden s ndvrhov marketingovej komunikécie je zaloZenie profilu na tejto
sieti. Je to vel'mi dobry ndstroj na budovanie pozitivneho image firmy s dobre vybudova-
nou firemnou kultarou. Firma vdaka prepracovanému profilu méze nadviazat’ spolupracu
s inymi firmami. Svojou pravidelnou aktivitou méZe vzbudit’ pozornost’ viacerych uZivate-
Pov. Na socialnej sieti LinkedIn je moZné zdiel'at’ obsah r6znych tém. Zaujimaveé pre firmu
Bricol méZzu byt prispevky zo Zivota firmy, firemnych akcii, blogov, recenzii, ¢o l'udia
o firme napisali a v neposlednom rade prispevky o produktoch a sluzbach, ktoré¢ firma po-
nuka. Jednou z hlavnych tém, ktorej sa firma moze na socidlnej sieti zaoberat’ je vyroba,
zber, a recyklacia sklenych obalov. O obsah sa bude starat’ PR manaZér firmy, ako aj

o zaloZenie profilu. Prispevky budi priddvané aspon dvakrat za mesiac. Plateni reklamu
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na sieti LinkedIn firma nebude vyuzivat’, takze z pohl'adu nakladov firme nevznikna doda-

to¢na naklady na tito formu prezentécie.

Facebook — je jednou z najpopularnejSich socidlnych sieti. Hoci ma firma Bricol zalozeny
profil na Facebooku, aktivity st vel'mi nepravidelné. Vzhl'adom na to, Ze firma ma viac
ako 47 000 registrovanych zdkaznikov, na socianej sieti ma iba 1 800 fanusikov. Cielom
tohto projektu je mat’ do konca roku 2020 viac ako 3 000 fanusikov. Na dosiahnutie tohto
ciel'a bude potrebné, aby bola firma pravidelne aktivna na svojom profile, ¢i uz formou
zdielania zaujimavych ¢lankov, ndvodov na vyrobu dekoracii zo skla, pridavanim fotiek
zo Zivota firmy a prispevkov zdkaznikov. Firma tieZ nesmie zabudat’ na to, Ze ponuka eko-
logicky produkt, ktory je plne recyklovatelny. Preto by sa pri propagacii na socidlnych
sietach mala zamerat’ na tento fakt a pozdvihovat tieto vlastnosti, ktoré sklo ma a aj aktivi-

ty, ktoré v rdmci triedenia a recyklacie firma Bricol pontika.

Jednou z moZnosti ako prildkat’ na profil viac fanuSikov st pravidelné sutaZe. Prispevky
na profil budi priddvané aspon dvakrat za tyzden. Jedenkrat do mesiaca bude vyhldsena
pravidelna sutaz, a to vzdy na zaCiatku mesiaca a bude trvat’ cely mesiac. Stt'az bude
podmienenad stat’ sa na Facebooku fantiSikom stranky Bricol s.r.0., oznacit’ prispevok sut’a-
ze: paci sa mi to, a v komentari oznacit’ priatel’a, ktorému by stt’aziaci doprial vyhru. Kaz-
dy mesiac bude vyzrebovani jeden sutaziaci, ktory ziska vyhru. Vyhrou bude poukazka
na nakup v obchode Bricol v hodnote 20 €. PoCas mesiaca méze byt’ vyhlasena aj ina sut'az
o rozne vecné ceny ako fl'ase, pohére a dobroty v skle. Na tento tcel firma vycleni darceky

v hodnote 6 €. Sat'aze budu trvat’ 6 mesiacov.

Okrem sut’aze, firma vyuzije aj platenu reklamu na facebooku. Bude vybrany okruh sledu-
jucich zo Slovenskej a Ceskej republiky. Rozpo&et na jeden prispevok bude 50 €. Za me-
siac by malo byt’ oslovenych viac ako 500 000 l'udi.
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Tabulka 10: Plan vyuZitia socialnych sieti (zdroj: vlastné spracovanie)

Socialne siete

Cinnosti Instagram — zalozenie uctu
LinkedIn — zalozenie uctu
Facebook — stitaze, platena reklama

Zodpovednost’ PR manazér

Termin realizacie 0d 1.7.2020 do 31.12.2020

Intenzita prispevkov Minimalne 1 - 2 x za tyzden

Naklady Instagram 6 x50=300€

Naklady LinkedIn 0€

Néklady Facebook 6x26 = 156 € , 6x50 =300 €

Naklady celkom 756 €

11.3.2 Firemny blog

Ciel'om zalozenia firmeného blogu je atraktivnym spdsobom prezentovat’ firmu Bricol ako
odbornika na obalové sklo, poskytovat’ relevantné informacie a inSpirovat’ svojich poten-
cidlnych zakaznikov ako mozu prakticky vyuzit’ obalové sklo v domécnosti. Firemny blog
bude mat’ nazov: ,,domaca gazdinka®, o bude vystihovat’ jeho obsah. Bude sti¢astou we-
bovej stranky firmy Bricol. Hlavnou myslienkou zaloZenia firmeného blogu je spojit’ za-
kaznikov a milovnikov domaceho jedla a inych vyrobkov. Blogeri budu zékaznici, ktori
vyrabaju zaujimavé produkty a ich obalovy material je prave sklo z obchodu Bricol a cheu
sa podelit’ o svoj produkt a recept aj s inymi Gitate'mi. DalSou skupinou blogerov by boli
samotni zamestnanci, ktori by za finanéni odmenu 5 € mohli naplnit’ stranky blogu. Uve-
rejneny by mal byt’ aspon jeden prispevok za mesiac. Aj ked’ na prvy pohlad to vyzera, Ze
o blogu rozhoduje prili§ vela l'udi, v skutocnosti ma za jeho fungovanie zodpovednost’
jedna osoba, PR manazér. Ostatni budu autori jednotlivych prispevkov. Kazdy prispevok
bude obsahovat’ atraktivny titulok a niekolko fotografii. Pri ndvrhu vizudlneho prevedenia
blogu bude zohl'adiovany dizajn samotného webu firmy. Dominantnymi farbami, ktoré
budu pri navrhu pouzité su odtiene zelenej farby. Na webovej stranke sa bude nachadzat’

aj banner, ktory informuje o najnovsich ¢lankoch na blogu.
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Tabulka 11: Plan zalozenia firemného blogu (zdroj: vlastné spracovanie)

Firemny blog
Cinnosti Prispevky zdkaznici
Prispevky zamestnanci
Zodpovednost’ PR manazér

Termin realizacie

0d 1.7.2020 do 31.12.2020

Finan¢na odmena pre zamestnanca 5€
Naklady na 6 mesiacov 6x5€=30¢€
Naklady celkom 30 €

Na obrazku niz$ie je navrh prispevku vhodného na blog. V texte sa nachadza aj interaktiv-

ne prepojenie na e-shop, kde sa daja pouzité pohdriky kupit. Prispevok je inSpiraciou

pre domécich maskrtnikov, ktori si mézu takto sami vyrobit’ slany karamel a uskladnit’ ho

v poharikoch od firmy Bricol.
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Slang karamel v pohdri

Karareel Pazr\.ﬁ s’ kafdf zeds uf od detsbva, & wvo foree shdlogeh
karareelel, In:r.ﬂllru.l.f]-c_. tort alebo karareslovibs
topirgu do obldbers] kivy.

Al fo tak karareel veovors date? Pokial do
kararesel Prld.ﬁ'm.r kyFiflu soli, nafrazedves jeko
chut o zrawredres  jebo  sladbesf, S0 wybeor
dokoralf zaftak

Freditavive, Vire recept va skvelf slaeg kararesl
wipohar  orow, Mo jedeoducke wikladeite
v chladrathe | pa korlie fady”, ak dostarete chat pa raefo velval dobrié Olorern
ko, je to shvelf tip ra darfek ak dete prave ra eavitew. Pobark slarého
kararsel, Pafr-ﬂ keaFdebe peadorteda.

Ingredensie: 200 g biely cukor, 90 g wails, 125 ml sveotary ra Sakare

(rear SOR), yEdka morske] sol

Sreotara  a reasls  wytabesree  z chladesfky v preditba a eechdree ju
alliratzovat pri mhovej teplote Studend ingredieecie by weall za edsledok
reodnd kyperde karareek.

Vbrrel so sethive deowe upalieee biely cukor ra stredeore plareees Miclare,
aby sa culor r.rlprllm'illL ked' wedpee cubor dokorale rozpustend. Pndf.ﬁ'r'.‘.r ma
kocky ralord jard reasle. Zrees bude dost bublaf, ale safives wa ju raelaf, aby
buwota gpojila. Bude to treaf siekslko pardt Ked' o beeota pakowies poji,
zaireree porealy prilicat sreotara. Zrees zadee zrova bublat, spatree raslaree
Ked' s surowwy spoja. oaitaviess z okda a Prld.ﬁ'm.r biFifky soll Efte za tepla
v a po wychladeati sk

A

Takts pripravesy karavesl je pripravend ra kovcuredcw, alebs darswand

Obrazok 19: Navrh prispevku na blog (zdroj: vlastné spracovanie)

11.3.3 Sluzby blogera

Firma Bricol doposial’ nevyuZzila sluzby Ziadneho blogera. O silnom postaveni blogov

v marketingu nie je pochyb.

Treba si uvedomit’, Ze bloger je partner, ktory mozZe zabezpecit’ budovanie pozitivneho
vztahu k znacke, predajni alebo k produktu. Preto je vel'mi doleZité dbat’ na to, ktory blo-
ger spropaguje znacku alebo produkt, ktory firma pontka. Na zaliatku je dobré si uzrej-
mit,, Ze kazda spolupraca je zaloZend na vzajomnych vztahoch. To znamend, Ze predtym
ako si firma vyberie vhodného blogera je dobré sa najskor oboznamit’ so zakladnymi in-
forméaciami o blogu. Teda zmapovat’, ¢im sa bloger zaobera, a ¢i naS produkt zapadne
do jeho obsahu. N4jst’ vhodného blogera je mozné na komunitnom webe alebo na social-

nych sietach, kde sa sustred’'uje mnoZzstvo blogerov. Na oslovenie vhodného blogera moze
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byt pouzitd mailova forma komunikécie. Na to, aby ponikany produkt blogera zaujal musi
byt zvolend osobna forma komunikécie, ¢ize hromadné e-maily, v tomto pripade nie su
idedlne. Je dblezité si vopred stanovit’ akou formou a za akych podmienok tato spolupraca
prebehne. Napriklad posielanie Statistik v ktorom bol produkt spomenuty. Spolupraca blo-
gerov vacsinou prebieha v bartrovej vymene, teda bloger dostane produkt zadarmo a vy-
menou za to spomenie vo svojom prispevku firmu, ktora dany produkt predava. Dalsou
moznost'ou je zlava za nakup alebo samotna finan¢nd odmena, ktord zavisi od postavenia

blogera a velkosti jeho publika, pripadne moznosti dosahu na spotrebitela.
Tinkine recepty

Blogerka Tinka je mladd Zena, mama dvoch deti, ktora sa zaujima o zdravy zivotny Styl,
varenie a peCenie. Na socidlnej sieti Facebook ma viac ako 123 900 fanusikov. Je vel'mi
aktivnou, ¢o znaci aj fakt, ze kazdy denl prida na facebook minimalne jeden prispevok,
ktory obsahuje zaujimavy recept, fotku zo zahrady alebo inej Cinnosti. Niektoré jej pri-
spevky maju viac ako 1 500 lajkov a stovky zdiel'ani. M4 svoju vlastni webovu stranku,
kde uverejiiuje mnozstvo receptov. Sucast'ou jej webu je e-shop, kde pontika svoje 3 knihy

receptov, ktoré napisala a samotny blog.

SOBOTA,MAJ232020 | Hlawnistinka Omne Blog Parneri Médid  Kontakt Obchodné podmienky — Obchod

i Tinkine VSETKY KNIHY

plné rodinnych receptov tu:

~ Polievky ~ Hlawnéjedlo = Zdravérafiaky ~Vege ~ Ryby ~ Zdravépeenie ~ Saldly - Nepelend ~  Drinky

*

dvedim cesnakom

n
T Stavnaté peé_er%rezne ala
Zihfavova natierka pizza

Viac informacii

Obrazok 20: Ukazka titulnej strany webovej stranky Tinkine recepty (Karmazin, ©
2019)

V jej tvorbe sa nachadzaju rozne tipy na varenie, pecenie, pripravu pomazanok, zavaranie
a pripravu inych domacich Specialit. Blogerka sa vyskytla niekol’kokrat na televiznych

obrazovkach a v zndmych televiznych relaciach o vareni.
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V tomto pripade by spolupraca mohla byt zalozend prave na prezentacii roznych zavarani-
novych pohdrov. Na jej blogu najdeme mnozstvo receptov, v ktorych sa pripravené jedlo
na fotografiach nachadza prave v sklenych poharoch ako je mozno vidiet’ na obrazku niz-
Sie. Prave to je znakom, preCo by firma mala spolupracovat’ zrovna s touto blogerkou.
Po odsthlaseni spoluprace by si blogerka vybrala sama radu produktov (zavaraninové po-
hare, vieCka, patentové pohare, flase na Stavy a iné), ktoré by boli vhodné na prezentaciu
jej receptov. Tieto produkty by boli poskytnuté zdarma v hodnote 100 €. Na jej blogu bude
prezentovat’ produkty, ktoré sama pouziva. Podmienkou je tiez, ze na jej blogu bude spo-
menutd firma Bricol a bude tam aktivny odkaz na e-shop firmy Bricol, kde sa daju uvedené
zavaraninové pohare kupit. Podl'a dohody by blogerka mohla dosah obsahu blogu, zvysit

aj prezentaciou na socidlnej sieti facebook, kde ma viac ako 123 900 fanusikov.

DLUD

Pupavovy Special

17 mbiog M

A Emons

+ DARCEKY

PEXESO A SPOLOCENSKA HRA

jdete u mojej obliibenej
tu - ppevalekdrska

Nenoviie  Mejofteneiie  Komentére

Znadky

sz
o 22t 4 Bryndzovy béles s medvedim
=-=4,;} N cnokom

” "Ml Zemiskovj chiebik — bakénik

| 4@ N zemisle

B8 castaviny

m Zibtavova natierka
Obrazok 21: Ukazka prispevkov blogu s pouzitim sklenych obalov (Karmazin, ©

2019)
V cCase zavaracej sezony, kedy mozu byt prispevky blogerky intenzivnej$ie, méze byt na-
viazana d’alSia spolupraca. V pripade dlhodobej spoluprace s blogerkou dostane blogerka
poukézku v hodnote 15 € na ndkup produktov kazdy mesiac. Vzhl'adom k tomu, Ze bloger-
ka ma vytvorené Siroké publikum sledovatel'ov je potrebné na jej spolupracu vyclenit’ ho-
norar v sume 200 €. Tato suma je jednordzova a hradi sa po dohodnuti vSetkych podmie-
nok. Ciel'om tejto spoluprace je motivovat domace gazdiné, aby si zakupili pohare, ktoré
naplnia skvelymi dobrotami v pohodli domova. Spolupréaca s blogerkou by mohla zacat’
od 1.7.2020, teda zaciatkom leta, kedy zacinajii dozrievat’ zahrady a je potrebné spracovat’

urodu na zimné uskladnenie a mala by trvat do 30.12.2020. Obdobie spoluprace
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s blogerkou bude zatial' naplanované na 6 mesiacov v roku. Intenzita blogov bude dohod-
nutd na minimalne 1 blog za tyzden, ktory bude zdielany na socialnej sieti Facebook.
V kazdom blogu, ktory blogerka uverejni je vidiet, kolko vzhliadnuti mal dany blog.

Okrem poctu vzhliadnuti je mozné kazdy prispevok okomentovat’.

Tabulka 12: Plan spoluprdce s blogerkou (zdroj: viastné spracovanie)

Sluzby blogera
Cinnosti Pisanie blogov s odkazom na e-shop
Zdielanie blogov na socialnej sieti Facebook
Zodpovednot’ Bloger
Termin realizacie 0d 1.7.2020 do 31.12.2020
Intenzita prispevkov Minimalne 1 x za tyzden
Naklady jednorazové 100 €
Naklady na 6 mesiacov 6x15€=90¢€
Honorar 200 €
Néklady celkom 390 €

Na vyhodnotenie efektivnosti spoluprace s blogerkou méze byt smerodajny pocet vzhliad-
nuti blogu v termine realizacie. Toto mdze firma vyhodnotit’ ako prezentaciu znacky firmy.
Dal§im meradlom v danom obdobi bude predajnost produktov, ktoré boli oznaené

v blogu v porovnani s predajom za minulé odbobia napriklad v rokoch 2019 a 2018.

11.3.4 Copywriting

Firma Bricol méa otextovany web a vSetky produkty, ktoré sa tam nachadzaji. Z tohto do-

vodu nebude vyuzivat sluzby copywritera ale vyuzije kreativitu svojich zamestnancov.

V analytickej casti bolo uvedené, Ze texty newsletterov firmy Bricol st velmi dlhé
a neprehladné. Ked’Ze copywriting je kreativna ¢innost’ ako zaujat’ potencidlneho zékazni-
ka, treba vyuZit’ potencial kazdého pracovnika vo firme. Vzhl'adom na to, Ze na marketin-
govom oddeleni firmy pracuje len jeden zamestnanec, je potrebné dat’ priestor aj inym za-

mestnancom. V tejto Casti prace bude navrhnuté, aby sa do propagéicie kampani mohli
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zapojit’ aj radovi zamestnanci a skusit’ otextovat’ pripravované kampane na zaklade vyhla-
senej sut'aze. Zapojenie sa do sutaze bude dobrovolné a vitaz, ktory vymysli najlepsi pt-
tavy text pre reklamnu kampan dostane ako daréek poukazku na ndkup vo firemnej predaj-
ni v hodnote 15 €. Hlavnym cielom je vymysliet' kratky, informacne bohaty text, ktory
zakaznika zaujme na prvy pohlad. Najlepsi ndpad vyberie PR manazer spolu s majiteI'mi
firmy. Tento sposob moze vo firme odhalit’ kreativne duse a zvysit’ tak atraktivitu textov

pouzivanych v komunikacii so zdkaznikmi.

Vzhl'adom na to, Ze firma si efektivne marketingové texty zabezpeci internymi zamestnan-
cami nebude mat’ Ziadne naklady na tato sluzbu. V ramci zlepSenia kampane, firma vyuzije
6 kampani, do ktorych sa mdZu zamestnanci zapojit' v obdobi trvania od 1.7.2020

do 31.12.2020.

Tabulka 13: Plan na pisanie efektivnych PR textov (zdroj: vlastné spracovanie)

Copywriting

Cinnosti Otextovanie planovanej kampane
Vyber najlepsieho napadu

Zodpovednot’ PR manaZzér
Termin realizacie 0d 1.7.2020 do 31.12.2020
Intenzita prispevkov 1 x za mesiac
Naklady na 6 mesiacov 6x15€
Néklady celkom 190 €

11.3.5 PPC reklama

Hlavnym cielom vytvorenia PPC reklamy bude zvySenie navstevnosti webu. PPC reklama
bude vytvorend v najpouzivanejSej platforme, ktorou je Google Adwords. Zvolenim tejto
platformy je fakt, Ze vac¢Sina l'udi si vyhl'addva informécie prave cez Google. Tym padom
PPC reklama umoziuje oslovit’ §iroké spektrum potencidlnych zakaznikov. Vysledky je
mozné ihned’ merat’, porovnavat’ a vyhodnocovat’. Pri PPC reklame vo vyhl'adavacoch sa
neplati za zobrazenie reklamy, ale kliknutie na dant reklamu. Ako prvym krokom je vy-

tvorenie uctu v Google Adwords. Pri PPC reklame je vel'mi ddlezit4d vol'ba kl'icovych slov
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a zaujimavy text na uputanie pozornosti. Ddlezitym faktorom pre spustenie reklamy je
stanovenie rozpoctu vo forme prednabitého kreditu. Ak si firma dobije kredit vo vyske
25 €, od Google Adwords dostane firma dalSich 75 €. Na kampan teda méze pouzit’ 100 €
na mesiac a cenu na klik stanovime 0,10 €. Termin realizdcie kampane bude v obdobi

od 1.7.2020 do 31.12.2020.

Tabulka 14: Plan PPC reklamy (zdroj: viastné spracovanie)

PPC reklama

Cinnosti ZaloZenie uc¢tu v Google Adwords
Vytvorenie a sprava reklamy

Zodpovednot’ PR manazér
Termin realizacie 0d 1.7.2020 do 31.12.2020
Kredit na jeden klik 0,10 €
Naklady na 6 mesiacov 6 x 25 €=150
Néklady celkom 150 €

11.4 Nakladova analyza

V tejto Casti prace je vypracovana nakladova analyza projektu. Tieto naklady boli vycisle-
né na dobu trvania projektu, a to je 6 mesiacov. Navrhnuté s komunikac¢né kanaly, ktoré
je treba podporit’ platenou formou reklamy. Rozpocet bol stanoveny na zaklade trznych
cien. Firma vSak méze rozpocet v priecbehu kampane menit’ podl'a potrieb. V nékladove;j
Casti analyzy nie si vycCislené mzdové ndklady, vzhl'adom na to, Ze firma si zabezpecuje
vsetky potrebné pripravy vo vlastnej rézii. Je potrebné pripomenut’, ze mzdy zamestnancov
stanoveny na socialne siete, ¢o predstavuje celkom 756 €. Priemerné naklady na cely

projekt za jeden mesiac predstavuja 252,66€.
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Tabulka 15: Nakladova analyza projektu (zdroj: viastné spracovanie)

Instagram 300 €
LinkedIn 0€

Facebook 456 €
Firemny blog 30€
Sluzby blogera 390 €
Copywriting 190 €
PPC reklama 150 €

Nasledujtci obrazok predstavuje percentualne vyjadrenie nakladov na jednotlivé ¢innosti

z projektu.

I PPCreklama
10%

W Coppywritting

12% MW Instagram

B Linkedin  MLinkedin
0% M Facebook
B Firemny blog
B Sluzby blogera
m Coppywritting
mPPCreklama

B Firemny blog
2%

Obrazok 22: Grafické znazornenie nakladov projektu (zdroj: vlastné spracovanie)

11.5 Casovi analyza

V tejto Casti diplomovej prace je vypracovana ¢asova analyza projektu na zlepSenie marke-
tingovej komunikacie firmy Bricol. Realizdcia projektu bude prebiehat od jala 2020

do decembra 2020, teda 6 mesiacov. Pokial’ sa navrhnuté komunika¢né nastroje osvedcia,
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nie je nutné na konci projektu bezprostredne ich vyuzivanie ukoncit. Ak firme prinasaju
priestor na nové obchodné prilezitosti, je ddlezité tieto komunikacné kandly zachovat
i nad’alej. Jednotlivé ¢innosti buda prebiehat’ v 4 kalendarnych tyzdnoch v kazdom mesia-
ci. Prvy tyzden v juli je pripravny tyzdenn na spustenie vSetkych Cinnosti projektu.
V tabul’ke niz§ie st vyznacené Casové oknd, v ktorych prebicha uvedend ¢innost’. Vsetky
¢innosti prebiehaju v pravidelnych ¢asovych intervaloch a ziadna z ¢innosti nie je jednora-

zova, ani kratkodoba. Vicsina Cinnosti prebieha subezne a pravidelne.
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Tabulka 16: Casovd analyza projektu (zdroj: viastné spracovanie)

Obdobie Jul August | September | Oktober | November | December
Cinnosti 112]3|4[1(2]|3[4]1]2|3[4[1|2]|3|4]1]|2|3|4]|1|2]|3|4
Instagram

Instagram - platené

LinkedIn

Facebook — sut’az

Facebook - prispevky

Firemny blog

Sluzby blogera

Copywriting

PPC reklama

Vysvetlivky k tabulke:

I:I prebicha
I:I neprebieha

11.5.1 Casova analyza metédou CPM — kritické &innosti

Casovy harmonogram projetku bol spracovany medédou kritickej cesty Critical Path Met-

hod (CPM). Jej cielom je stanovit dobu trvania projektu na zaklade Cinnosti, ktoré

na seba nadvézuju a urcit’, aka ¢innost’ musi ktorej predchadzat’. Dal§im krokom pre vytvo-

renie CPM je urCenie doby trvania tychto ¢innosti. Nasledujtica tabul’ka uvadza popis Cin-

nosti, predchadzajuce Cinnosti a dobu trvania jednotlivej ¢innosti.

Tabulka 17: Casovy harmonogram cinnosti projektu (viastné spracovanie)

. . . , PREDCHADZAJU | DOBA TRVANIA
CINNOST POPIS CINNOSTI y . y ,
CA CINNOST CINNOSTI (DNI)
A Determindcia cielov projektu - 5
B Vytvorenie projektového teamu A 3
C Navrhnutie projektu A, B 10
Prezentacia projektu vedeniu
D C 1
firmy
E Schvalenie projektu D 3
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F Urcenie kompetentnych osob A, D 1
G Priprava navrhu kampani E 5
H Spustenie projektu G,F 2
I Projektova faza H 184
J Priebezné kontroly efektivnosti H, I 12
K Ukoncenie projektu IJ 1
. Vysledné merania efektivnosti K s
projektu
M Zhodnotenie uc¢innosti projektu K, L 3

Na zaklade vstupnych podkladov z predoslej tabul'ky bola v programe QM for Windows

urcend najkratSia doba trvania projektu. Za kl'aCovy bod pre zaciatok projektu je povazo-

vana determinacia ciel'ov projektu a pre ukoncenie je zhodnotenie u¢innosti projektu. Doby

trvania projektu su stanovené tak, aby sa dali redlne uskutocnit’.

Activity ﬁ;:ntéwty
Project 244
A =
B 3
C 10
D 1
E 3
F 1
G =
H 2
| 184
J 12
K 1
L 15
M 3

Early
Start

(O

&

18
19
19
22
27
29
213
225
226
241

Early Late
Finish Start

5 0

3] o

18 8

19 18

22 19

20 26

27 22

29 27

213 29

225 213

226 225

241 226

244 241

Finish

5

L&
18
19
22
27
27
29
213
225
226
241
244

Slack

Q0 I0I0DID 00 I= 000 0|0

Obrazok 23: Metoda CPM (vlastné spracovanie v programe QM for Windows)
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Po spusteni analyzy v programe QM for Windows spocital program najskér mozné zaciat-
ky (early start), najskor mozné konce (early finish), najneskodr pripustné zaciatky (late
start), najneskor pripustné konce (late finish) a celkové ¢asové rezervy Cinnosti (slack).
Metdda CPM zostavila celkovii dobu trvania projektu na 244 dni. Stipec late start ukazuje,
kedy najneskor je potrebné s ¢innostou zacat’, aby bol projekt dokonceny v stanovenom
termine. Stipec slack predstavuje ¢asovi rezervu pri ¢innostiach, kde je mozné sa omeskat’
v uvedenom ¢asovom intervale bez toho, aby prislo k ovplyvneniu dokoncenia projektu
v termine. VSetky ¢innosti, ktoré maju nulova ¢asovi rezervu, boli zhodnotené ako kriticka
cesta. V pripade zdrzania alebo predizenia doby &innosti s nulovou ¢asovou rezervou, ve-
die tato skuto€nost’ k posunutiu ukoncenia realizovaného projektu. Kritickd cesta je naj-
kratSia cesta medzi vstupnym a vystupnym uzlom projektu.

Na nasledujucom obrazku je pomocou programu QM for Windows graficky znazornena
kriticka cesta, ktora je zachytena Cervenou farbou. Je potrebné uviest’, Ze pri ¢innostiach
A,B,C,D,E G H,IJ, K, L, M, kde nevznika ziadna ¢asova rezerva, méze dojst’ k predi-

zeniu doby trvania celého projektu.

Obrdzok 24: Metoda CPM — sietovy graf (vlastné spracovanie v programe QM
for Windows)

11.6 Rizikova analyza

Pri realizacii kazdého projektu je potrebné pocitat’ s ur€itymi rizikami. Preto je vhodné
vopred navrhnat’ opatrenia, ktory by eliminovali dopad rizika na minimum. Nasledujica
tabul’ka predstavuje mozné rizikd, ktoré by mohli projekt marketingovej komunikacie

ohrozit’ a zamedzit’ tym nesplnenie stanovenych cielov.
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Nasledujiica tabul'ka uvadza mozné rizikd a ich hodnoty. Pomocou pravdepodobnosti
vzniku a stupiia dopadu, bol uréeny stupen rizika. Bola zvolena Skala pravdepodobnosti

vzniku rizika a to: nizka (0,3), stredna (0,5) a vysoka (0,7). Pre mieru dopadu rizika bola

wwe

rizika s hodnotou 0,03 a najvysSiu mieru rizika predstavuje hodnota 0,35.

Tabulka 18: Rizikova analyza projektu (zdroj: viastné spracovanie)

Pravdepodobnost’ vzni- | Miera dopa- | Hodota rizi-
Druh rizika

ku du ka
Nedodrzanie ¢asového planu 0,5 0,1 0,05
Nezaujem zamestnancov 0,3 0,4 0,12
Nevhodné pouZitie nastrojov 0,3 0,1 0,03
Nezaujimavy obsah prispevkov 0,5 0,7 0,35
Nezaujem ciel'ovej skupiny 0,5 0,3 0,15
Nepochopena kampan zo strany sledovate-

0,7 0,1 0,07
lov
Nesplnenie stanovenych cielov 0,5 0,4 0,2

0-0,09 nizke riziko, 0,1 -0,2 stredné riziko, 0,21 — 0,49 vysoké riziko

Z uvedenej tabul’ky vyplyva, ze najvacsim rizikom pre projekt predstavuje vytvorenie ne-

vhodného obsahu reklamnych kampani.

Nedodrzanie ¢asového planu — toto riziko bolo vyhodnotené ako nizke, vzh'adom na to,
ze vSetky Cinnosti sa vykonavaju v pravidelnych ¢asovych intervaloch po jednotlivych
tyzdnoch. V tomto pripade hrozi len posunutie ¢innosti o niekol’ko dni v priebehu kalen-
darneho tyzdia. Predist’ tomuto riziku firma moze dobrou predpripravou na reklamnu

kampaii a jej v€asnym spustenim.

Nezaujem zamestnancov — toto riziko predstavuje stredny stupeii rizika, ¢o méze spdso-
bit’, Ze zamestnanci nebudil dostatocne motivovani, aby sa zapojili do pripravy reklamne;j
kampane. Tomuto riziku moze firma predist,, ak si jasne a dobre stanovy motivaéné prvky

a zamestnanci sa stotoznia s vyty¢enymi ciel'mi firmy.

Nevhodné pouZitie nastrojov — toto riziko predstavuje nizky stupen rizika, vzhladom
k realizovanej analyze komunika¢nych nastrojov firmy Bricol, kte prave tieto nastroje boli

hodnotené ako nedostato¢né alebo Ziadne. Predist’ tomuto riziku vSak firma moze vykona-
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vanim priebeznej kontroly pocas realizacie projektu a v pripade potreby upravit’ koncept

projektu.

Nezaujimavy obsah prispevkov — toto riziko predstavuje najvyssSie riziko a ma vysoky
stupent hodnotenia rizika. Celym kamenom trazu méze byt nevhodny alebo neaktudlny
obsah prispevkov. Predist’ tomuto riziku firma méze ak bude vo svojich ¢innostiach ob-

mienat’ propagovany sortiment podla sezonnosti a aktudlnych trendov.

Nezaujem cielovej skupiny — toto riziko predstavuje stredny stupen rizika. Hoci pri cie-
lovej skupine bolo zameranie na Sirokt skélu sledovatel'ov. Toto riziko mézeme elimino-
vat’ prostrednictvom vhodne zvoleného a zaujimavého obsahu, ktory bude cieleny na Siro-

kt verejnost’ v online prostredi a prezentaciou vyhod.

Nepochopena kampaii zo strany sledovatelov — toto riziko predstavuje nizky stupen
rizika. M6Ze byt pricinou, Ze sledovatelia si zle vyloZia reklamnti kampan, preto je doleZi-

té, aby bola propagovana kampan stru¢na a jasna.

Nesplnenie stanovenych ciel’ov — toto riziko predstavuje stredny stupen rizika. Na jeho
eliminaciu je potrebné priebezné sledovanie a vyhodnocovanie kampani. Dolezitym fakto-
rom je aj sledovanie zmien na trhu a prispdsobenie sa im v dostato¢nom ¢asovom predsti-

hu.

11.7 Zhodnotenie efektivnosti projektu

Firma Bricol s.r.0. sa marketingovej komunikacii snazi venovat’ vel'mi intenzivne. Hoci
pOsobi na trhu takmer 30 rokov neustale sa snazi vyhl'adavat’ nové moznosti a ponukat’

zakaznikom nieco nové.

Tento projekt bol zamerany na zlepSenie marketingovej komunikécie a jeho cielom bolo
dostat’ sa do povedomia Sirokej verejnosti, Co moze priniest’ novych zdkaznikov. Naklady
na tento projekt boli vyc¢islené na 1 516 € na obdobie trvania kampane 6 mesiacov. Efek-
tivnost’ projektu sa dd vyhodnotit’ prostrednictvom sledovania tspesnosti jednotlivych
kampani pocas trvania projektu. Napriklad uspesnost’ socidlnych sieti je mozné vyhodnotit’
na zéklade poctu sledovatel'ov, poctu ,,paci sa mi to* k jednotlivym prispevkom a poctu
zapojenych ucastnikov sa do sut'azi. PPC reklamu je moZzné vyhodnotit’ prostrednictvom
Google Adwords a poctu klikov. Celkova efektivnost’ projektu je mozné zhodnotit’ na za-
klade vyhodnotenia predajnosti propagovanych produktov a poctu ziskanych novych za-

kaznikov pred, pocas a po ukonceni projektu.
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Navrhované zlepSenia marketingovej komunikacie este neboli prezentované vo firme Bri-

cols.r.o..
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ZAVER

Firma Bricol s.r.0. je dlhodobo pdsobiacou firmou na uzemi Slovenskej republiky. D4 sa
konstatovat, ze od svojho zalozenia sa jej dari veI'mi dobre. Trh s obalovym sklom sa ne-
ustale rozvija a nové technoldgie so sebou prinasaji vel'a noviniek a zaujimavosti. Na udr-
zanie dobrej pozicie na trhu je vel'mi dblezité neustdle vyvijanie aktivity, ¢i v oblasti ko-
munikacie so zdkaznikmi alebo v prindSani noviniek na trh. Vzhl'adom na potencial, ktoré
ma obalové sklo do budicna je stale priestor na to, aby sa firma zlepSovala a ziskavala
novych zdkaznikov. V stvislosti s vlastnostami skla a moZnostami jeho nekone¢ného re-
cyklovania sa zarad’'uje medzi predatora obalovych materidlov, ktoré neznecistuju Zivotné
prostredie. Je dolezité davat’ do popredia tieto dobré vlastnosti, ktoré sklo ma. Preto je do-

lezité vyvijat’ marketingovua aktivitu aj v tomto smere.

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bolo navrhnut’ projekt na zlepSenie marektingove;j
komunikécie vo firme Bricol s.r.o. Na dosiahnutie stanoveného ciel'a bolo potrebné zhod-
notit’ momentalnu situdciu marketingovej komunikacie vo firme a bol navrhnuty projekt

na jej zlepSenie. Praca sa sklada z dvoch hlavnych Casti, a to teoretickej a prakticke;.

Teoretickd Cast’ diplomovej prace bola tvorena literarnou reSerSou domacich aj zahranic-
nych autorov, ktori sa zaoberali problematikou marketingovej komunikacie. V tejto Casti
prace bola pouzita deskripcia marketingového mixu, komunikaéného mixu a modernych

trendov marketingovej komunikacie.

V nadvizujucej praktickej Casti bola predstavend firma Bricol s.r.o. a jej marketingovy
mix. Realizovand bola PEST analyza, Portrova analyza piatich sil, analyza suc¢asného stavu
marketingovej komunikacie a na zaver zhrnula vSetky analyzy SWOT analyza. V praktic-
kej cCasti prace bol realizovany neStandardizovany rozhovor s PR manazérom firmy.
Na zéklade zistenych informécii boli v projektovej Casti prace navrhnuté ciele a cielové
skupiny, na ktoré bola smerovana marketingova komunikacia. Projekt zlepSenia bol zame-
rany na online néstroje marketingovej komunikdacie, ako st socidlne siete, blogy, copywri-
ting a PPC reklama. Cely projekt bol podrobeny nakladovej, asovej a rizikovej analyze.

V zavere prace bola zhodnotena efektivita projektu.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
IMK implementovana marketingovéd komunikécia
PPC pey-per-clik

WOMM Word of Mouth Marketing

SEO Search Engine Organization
Atd a tak d’alej

t.J. to je

BVS Bague Vin Suisse

FB Facebook

DPH dan z pridanej hodnoty

KM kilometer

B2B business to business

B2C business to customer

CPM Critical Path Method
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