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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera analyzou marketingovej komunikacie vybratej spolocnosti.
V tomto pripade ide o spolo¢nost’ posobiacu v oblasti moédneho priemyslu. Bakalarska pra-
ca sa sklada z dvoch hlavnych &asti. Cast’ teoreticka sa zameriavala na marketingovu ko-
munikaciu ako celok. Cielom danej Casti bolo poskytnutie zdkladnych ako aj utriedenych
informacii a poznatkov o tejto problematike. Zaroven rozvijala rozne aspekty jej fungova-
nia a ich dolezitosti. Na teoreticku Cast’ plynule nadvizuje Cast’ praktickd, ktord z nej vy-
chéddza. Ciel'om praktickej Casti bolo vytvorit’ aktudlnu analyzu marketingovej komunika-
cie uplatnenim teoretickych znalosti vo vybratej spolo¢nosti na zaklade postudenia jej teraj-
Sieho stavu. K tomu bol vyuzity ako kvalitativny, tak aj kvantitativny vyskum. Prakticka
Cast’ prace podava obraz o momentalnom stave spolo¢nosti. Vystupom praktickej Casti st

odporucenia pre zlepSenie marketingovej komunikécie danej spolo¢nosti do budicnosti.

KIacové slova: marketing, marketingova komunikécia, marketingovy vyskum, méda, ob-

chod, predaj, znacka

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is specialized in the analysis of the current state of marketing com-
munication of the chosen company. This specific company is working in the fashion indus-
try. The Bachelor’s thesis consists of two main parts. The theoretical part was focused
on the marketing communication as a whole. The aim of this part was to offer the basic as
well as particularised information and pieces of knowledge about this issue, expands vari-
ous aspects about its function and importance. The practical part fluently relates on the
theoretical part. The aim of the practical part was the analysis of the current state of mar-
keting communication of the chosen company. It was done by using special quantitative
and qualitative research. The practical part surveyed this state of marketing communication
of the chosen company plus gave recommendations as the output of the thesis to better the

marketing communication of this company in the future.

Keywords: Marketing, Marketing Communications, Marketing Research, Fashion, Com-

merce, Sale, Brand



Touto cestou by som chcela podakovat’ vedicemu mojej bakalarskej prace Ing. Jifimu
Bejtkovskému, Ph.D. za jeho nekonec¢nu ochotu, spolupracu a vsetok ¢as, ktory mi veno-

val pri vypracovani tejto prace.
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Motto:
., Marketing nie je kuzlo, je za tym cela veda.

Dan Zarella
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UvVOD

Marketing ako aj marketingova komunikécia su v dneSnej dobe neoddelitelnymi a dolezi-
tymi sucastami fungovania kazdej spolo¢nosti. Po celom svete sa nachadzaji miliony fi-
riem a korporécii, ktoré sa potrebuju urcitym sposobom propagovat’, aby sa udrzali na trhu
a obstali v boji s konkurenciou. Mnozstvo z nich st podniky zaoberajuce sa médou. Moda
ako fenomén sucCasného sveta je vyraznym prvkom spoloCenského bytia. Ovplyviiuje
v roznej miere jednotlivych ludi, socialne a vekové skupiny. Casto je ich identifikaénym
znakom, vyjadruje ich povod, postoje, ndlady, pracovné zaradenie a podobne. Odvetvia
suvisiace s mdodou su staré ako 'udstvo samo. Jedna sa o Sirokt Skalu vyrobnych, obchod-
nych 1 marketingovych ¢innosti, ktoré presli po sucasnost’ Specifickym vyvojom. V spleti
vel’kého mnozstva podnikov je dnes vel'mi tazké sa presadit, uspiet’ a udrzat’ sa na trhu. Ci
uz ide o firmy, ktoré¢ oblecenie $iju alebo predavaju , v kazdej oblasti je konkurencia vel-
mi silna. Preto sa jednotlivé podniky snazia vyuzivat’ propagaciu, reklamu a podporu pre-

daja v ¢o najvicSom mnozstve.

Bakalarska praca sa zameriava na obchod zaoberajici sa predajom luxusného oblece-
nia a doplnkov. Luxusny tovar je komodita, ktora je vel'mi Casto zastipena v reklamach po
celom svete. Billboardy, reklamy na Internete 1 v Casopisy st plné luxusnych, drahych to-
panok, hodiniek a oble¢enia. Aj dnes, ked’ bezné nakupovanie pomaly nahradzaju pohodlI-
né nakupy cez internet z pohodlia domova, vac¢Sina I'udi pri luxusnych statkoch stéale sta-
via na butiky. Vo velkych svetovych mestach ako i hlavnych mestach takmer kazdého Sta-
tu su butiky s luxusnym tovarom bezné a zakaznici si ich bez pomoci najdu. Casto byva-
ju situované na hromade v preslavenych ulickach s luxusnym tovarom. Ale v mensich mes-
tach su tieto obchody bez dostato¢nej reklamnej podpory Casto odsidené na zanik pre ne-
dostatok zdkaznikov. Tato bakalarska praca analyzuje sucasny stav marketingovej komu-
nikacie vybranej spolo¢nosti. Rozobera ako sa teoretické aspekty marketingovej; komuni-
kacie popisané v teoretickej Casti premietaju do praktickej roviny fungovania spolo¢nosti.
V casti praktickej s aplikované teoretické znalosti na dant spolo¢nost’ pomocou kvantita-
tivneho 1 kvalitativneho vyskumu, analyzy PESTE, Porterovho modelu piatich konkurenc-
nych sil, benchmarkingu, analyzy 7S McKinsey, STP procesu a SWOT analyzy. Stucas-
tou praktickej Casti su aj odporucenia na zlepSenie sic¢asného stavu marketingovej komu-
nikacie vybranej spolo¢nosti pre udrzanie stalych zdkaznikov, prildkanie novych a jej cel-

kovy budtci vyvoj.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Marketing a marketingovd komunikécia patria medzi discipliny, ktorych dolezitost’ ne-
ustale rastie. Zvolenie spravnych nastrojov marketingovej komunikacie je klicovy krok
rozhodujici o Gispechu mnohych organizacii. Aj z toho dévodu som si zvolila prave tto
tému. Chcela som jej porozumiet’ a byt’ schopné vyuzit’ tieto poznatky aj v praxi. Akakol-
vek spolocnost’ poskytujuca sluzby ¢1 uz obchodného alebo iného charakteru je zacielena

najmd na jednu vec, a to uspokojovanie potrieb svojich zékaznikov.

Teoreticka Cast’ bude zacielend na marketingovi komunikéaciu v celkovom ponati. Ciel'om
danej casti bude poskytnutie informéacii a poznatkov o tejto problematike rozvijajuc rozne
aspekty jej fungovania a ich doleZitosti. Z teoretickej Casti vychadza Cast’ prakticka. VyuZi-
tim indukcie budu skrze teoretické vychodiskd formulované tri vyskumné hypotézy a dve

vyskumné otazky.
. HI: Aspon 20 % respondentov nakupuje vo vybranom butiku aspon raz mesacne.

. H2: Aspon 50 % respondentov neovplyvituje pri vstupe do obchodu /butiku jeho

vonkajsi vzhlad.

o H3: Viac ako 30 % respondentov by uvitalo ucast na prezentacii novej modnej ko-
lekcie.
o Vyskumna otazka 1: Existuje Statisticky vyznamnd zavislost medzi pohlavim res-

pondentov a uprednostiovanim nakupu v kamennych obchodoch?

o Vyskumna otazka 2: Existuje Statisticky vyznamnd zavislost medzi pohlavim res-

pondentov a ovplyvnenim trendmi?

Pre overenie vyskumnych hypotéz budu vyuzité najmd matematicko-Statistické meto-
dy a na ziskanie odpovedi na vyskumné otazky bude vyuzita predovsetkym teoretickd me-

toda — dedukcia.

Ciel'om praktickej Casti bude tvorba aktudlnej analyzy marketingovej komunikacie vybra-
nej spolo¢nosti uplatnenim teoretickych znalosti na zaklade posudenia jej terajSieho stavu.
Sucast'ou praktickej Casti bude aj kvalitativny a kvantitativny vyskum vypracovavany pro-
strednictvom empirickych metdd ako st dotaznikové Setrenie a poloStandardizované inter-

view. Kvantitativny vyskum k tejto bakalarskej praci bude prebiehat’ v obdobi od januara
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do marca 2017. Z dovodu jednoduchej a rychlej distribicie medzi zédkaznikov a potencidl-
nych zédkaznikov budi mat’ dotazniky elektronicku podobu.

Okrem metod uz spominanych budu sucastou bakalarskej prace aj iné analytické metody
ako je SWOT analyza, ktord napomaha pri odhaleni silnych a slabych stranok spolo¢nosti
ako aj jej prilezitosti a moznych hrozieb — to znamend analyza vonkajSieho a vnutorného
prostredia spolo¢nosti ¢i benchmarking. Z rozhodovacich metéd budua vyuzité STP analy-
za, analyza makroprostredia (PESTE analyza), analyza mezoprostredia (Porterov model
piatich konkuren¢nych sil) ako aj analyza mikroprostredia (7S McKinsey).

V zavere bakalarskej prace budi zhrnuté zistené poznatky a poskytnuté odporucenia

pre zlepsenie marketingovej komunikacie danej spolo¢nosti do budicnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING - CO TO JE AAKO SA VYVYJAL

V dnesnej dobe sa chdpanie marketingu zmenilo. UZ nie je chapany v starom vyzname ako
schopnost’ predat’, ale v novom ako uspokojovanie potrieb zakaznika. Vyrobok sa predava
az po jeho vyrobeni. Ale marketing zaCina ovela skor ako dostane spolo¢nost’ vyrobok
k predaju. Marketing je vypracovavany manazérmi, ktori zistuji aké su potreby, ur¢uji ich
rozsah a intenzitu, zist'uju ¢i je naskytnuté prilezitost’ ziskova. Marketing pretrvava po cela
zivotnost’ produktu, snazi sa ziskat’ novych zdkaznikov a udrzuje stalych tym, ze zlepSuje
vzhlad a vykon produktu, u¢i sa z predchadzajucich vysledkov a snazi sa tispech zopako-

vat’. (Kotler, 2007, s. 38)

1.1 Definicia marketingu

Podl'a Kotlera (2007, s. 40) je marketing spolo¢ensky a manazérsky proces, prostrednic-
tvom ktorého uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby i priania v procese vyroby
a zmeny produktov i hodn6t. Motiwala (2005, s. 139) tvrdi, ze marketing moze byt defi-
novany ako proces manazmentu zodpovedny za identifikaciu, predvidanie a uspokojenie

poziadaviek zakaznika so ziskom.

1.2 Historia marketingu — zakladné podnikatel’ské koncepcie

Podnikatel'ské koncepcie v podstate vyjadruja urcita filozofiu ¢i pristup v mysleni podni-
katel'ov, prostrednictvom ktoré¢ho ddjde k dosiahnutiu ich cielov. Dokdzeme skrze ne do-
kumentovat’ posun, ktory prebehol v modernom marketingovom riadeni. Vyrobna koncep-
cia je typickd svojou zameranost'ou na produkciu zatial' ¢o centrom predajnej je naopak
predaj. Na vyrobky sa sustredi koncepcia vyrobkova a na zédkaznikov marketingova kon-
cepcia. Socialna marketingova koncepcia je zacielend na celospoloCenské efekty. (Zamaza-

lova, 2010, s. 5)

1.2.1 Vyrobna koncepcia

Ako tvrdi Kotler (2007, s. 48) vyrobnou koncepciou sa rozumie filozofia, podl'a ktorej
spotrebitelia uprednostiiuji vyrobky lacné a Siroko dostupné. Preto je pre manazment dole-
zité zefektivnenie vyroby a distribtcie. Pokladd sa za jednu z najstarSich filozofii pre pre-

daj. Vo velkom ju vyuzival Henry Ford pri vyrobe modelu automobilu Model T, pri kto-

ovve
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nizka, a preto tato stratégia nebola dokonald. Dani medzeru Sikovne vyuzil konkuren¢ny

General Motors.

1.2.2 Vyrobkova koncepcia

Vyrobkova koncepcia je zamerana na kvalitu. Existuje, aby oslovovala zakaznikov, ktori
uz maju to zakladné, ale hl'adaju nieco navysSe. Nieco Specidlne. LepSie. Zakladom je pro-
dukt. Kvalitny produkt. Je pritomna neustala snaha produkt este zlepsit, vynovit. Vsetko
sustredenie sa zameriava iba na vyrobok samotny, dovnutra a nie na zdkaznika. Typickym
prikladom st moderné galérie plné Sialenych supermodernych exemplarov, ktorych tlohou
je Sokovat’. Zaisti im to publicitu, ale nie vzdy su dané projekty prijaté Sirokou verejnos-

tou. (Johnova, 2008, s. 23)

1.2.3 Predajna koncepcia

Zamazalova (2010, s. 5) zastdva nazor, ze kupujici Cize spotrebitel’ sa povacSine sprava
pasivne a ku kupe mu treba pomodct’. Treba ho postréit’ cez aktivny ba mozno az agresivny

predaj podporeny reklamou.

1.2.4 Marketingova koncepcia

Dana filozofia marketing manazmentu pojednédva o predpoklade, Ze firma moZe dosiahnut’
svoje stanovené¢ ciele ak dokaze identifikovat’ a uspokojit’ potreby a priania cielovych za-
kaznikov lepSie ako konkurencia. Marketingova koncepciu vyuZziva napriklad spolo¢nost’

IKEA alebo Nordstorm. (Kotler, 2007, s. 50, 51)

Johnova (2008, s. 23) uvadza, ze marketingova koncepcia sluzi k prepojeniu predchadzaja-
cich koncepcii. Zatial' ¢o koncepcia vyrobnd, vyrobkova a predajna vychadzaji z potrieb
firmy ¢&i organizacie, marketingova koncepcia si v§ima potreby zakaznikov. Cerpa od nich
informadcie, zistuje u potencidlnych zakaznikov €o ich na vyrobku oslovilo ako aj to, ¢o
ich dokaze odradit’. Hl'ad4 rieSenia na problémy. Jej ciel je vytvorit’ celi Skalu produktov

s vyhodami individuélne cielenymi na konkrétne skupiny.

1.2.5 Koncepcia spolo¢enského marketingu

Ide o najmlads$iu spolocenskt koncepciu. Predpokladom je opét’ znalost’ potrieb a priani
cielovych zékaznikov a zaistit’ poZzadované uspokojenie s vdc¢Sou ucinnost'ou ako konku-
rencia spdsobom, aby sa Uzitok pre zdkaznika zachoval alebo zvysil ako aj uzitok celej

spolo¢nosti. Snahou je vykonat’ to najlepSie pre zdkaznikov i spolo¢nost’ v dobe nedosta-
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tocnych zdrojov, ekologickych kriz a zanedbavani socialnych sluzieb. Priklad je chapanie
predajni s rychlym obcerstvenim. Niektori 'udia ich vnimaji kladne pre nizke ceny, ale
z pohl'adu spolo¢nosti su jedla nezdravé a neekologické pre lacné plastové obaly, ktoré

znecist'uji nasu planétu. (Kotler, 2007, s. 53)

1.2.6 Marketing na zaciatku 21. storocia

Trhy ako aj samotny marketing presli v 21. storo¢i velkymi zmenami. Vplyva na ne globa-
lizacia, vysoko-konkuren¢né prostredie a rozmahajuci sa internet. Je potrebné, aby si kon-
cepcia tohto storoCia vSimala klienta s jeho potrebami ovela viac ako produkt. Vznikla
holisticka marketingovéa koncepcia, ktora tvori komplexny marketingovy pristup k zakaz-
nikom aj trhom. Zahfna elektronické prepojenie medzi firmami a zakaznikmi ako aj siet’a-
mi spolupracujucich subjektov. Kombinuje to najlepSie z marketingu tradicného s moder-
nymi moZznostami digitalneho prostredia s cielom utvarania dlhodobych a uspokojujicich
vzt'ahov, ktoré¢ budu prinasat’ prosperitu vSetkym strandm. Umoziiuje rozpoznavat’ trhom
nova hodnotové prilezitosti, poskytovat’ také sluzby a vyrobky, ktoré uspokoja konkrétne
potreby jednotlivych zdkaznikov. SnaZzi sa vzdy zaistit’ u vSetkych vyrobkov a sluzieb pr-

votriednu kvalitu, ale stredom celého snaZenia je vzdy zdkaznik. (Johnova, 2008, s. 23)

1.3 Marketingové prostredie

Pre planovanie v marketingu je najdolezitejSia znalost’ marketingového prostredia — miesta,
kde k marketingu dochadza. Marketingové prostredie je tvorené dvomi Grovitami — makro-
prostredim so SirSimi spolocenskymi silami, ktoré maji vplyv na podnikanie a mikropros-
tredim s vplyvmi firme bliZz8imi, ktoré vplyvaji na jej schopnost’ sluzit’ zdkaznikom. (Kot-

ler, 2007, s. 60)

1.3.1 Makroprostredie

Vplyvy makroprostredia su vplyvy SirSie, celospoloc¢enské. Tym, Ze si kazdy subjekt trhu
dopredu vybera obor podnikania, vybera si v podstate aj vplyvy, ktoré¢ ho budta v budic-
nosti pozitivne alebo negativne ovplyviiovat’ rovnako ako aj to koho a ¢o ovplyvni tento
dany subjekt. Lenze vplyvy makroprostredia su vel'mi premenlivé a iba mélo ak vobec
predvidatelné. Vplyvy makroprostredia na I'udi posobia neustale. Pojem makroprostredia
v sebe zahfiia mnoZzstvo trendov, vplyvov a tendencii, ktoré je potrebné monitorovat’. Iba
tak je mozné neskodr odhadnut’ nasledky ich posobenia. Hlavnym zmyslom ich analyzy je

rozoznat’ trendy, ku ktorym dochddza a pomocou nich odhalovat’ buduci vyvoj. Analyza
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makroprostredia zahfiia hlavne identifikaciu vSetkych prvkov ovplyvitujucich podnikanie
na danom trhu, zhodnotenie danych prvkov a vyber tych vyznamnych, odhad trendov

a tendencii. (Kozel, 2006, s. 15, 16, 17)

Makroprostredie mozeme definovat ako spolocenské sily (ekonomické, demografickeé,
prirodné, technologické, politické, legislativne, kulturne a socidlne). Tieto sily maja vplyv
na celé mikroprostredie. Pre firmu vytvaraja ako prilezitosti tak aj hrozby. (Hordkova,

2014, s. 74)

Analyza PESTE

Nazov tohto analytického postupu tvoria zaciato¢né pismena (anglickych nazvov) oznacu-
juce zédkladné sily prostredi- politicko-pravne, ekonomické, sociokultirne, demografické
a technologické a environmentalne. Ked’ sa analyza rozsiri o faktory ekologické jej nazov

je pozmeneny na PESTEL. (Hordkova, 2014,s.71, 72)

1.3.2 Mezoprostredie

Mezoprostredie je spojitko medzi makroprostredim a mikroprostredim, ktorého tazisko-

vou analyzou je Porterova analyza.

Porterova analyza

Kozel (2006, s. 30 ) uvadza, ze medzi piatimi silami z Porterovej analyzy piati konkuren¢-
nych sil existuji vizby. Ak sa zmeni z nich, je mozné, Ze to bude mat’ vyrazny vplyv na

sily ostatné.

Tymito silami st (Hanzelkova, Kektfovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 109): vyjedna-
vacia sila zdkaznikov, vyjednévacia sila dodavatel'ov, hrozba vstupu novych konkurentov

na trh, hrozba substitutov a rivalita firiem, ktoré posobia na rovnakom trhu.

1.3.3 Mikroprostredie

Mikroprostredie tvori najbezprostrednejSie okolie firmy. Je tvorené Cinitel'mi, ktoré st fir-
me blizke a ovplyviiuju jej schopnost’ tvorit’ hodnoty uZzivatelné zakaznikmi. Mikropros-
tredie zahfa dodavatel'ov, distributorov, zékaznikov, konkurenciu, verejnost’ ako aj danu
firmu. Prave ta je pre marketingové riadenie zakladnym prvkom mikroprostredia. Mikro-
prostredie je do istej miery kontrolované a ovplyvnite'né firmou a jeho kontrola je nepo-

rovnatel'ne jednoduchsia ako pri makroprostredi. (Hordkova, 2014, s. 74, 75)
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Analyza vnutorného prostredia metodou 7S McKinsey

V 70 tych rokoch minulého storocia bol vytvoreny model 7S, ktory je zobrazeny na obraz-
ku (Obr. 1) firmou McKinsey na porozumenie zlozitosti spdsobenych organizacny-
mi zmenami. Nazov dostal tento model podla siedmych faktorov, ktoré zahfiia a tie
sa v angliCtine vSetky zac¢inaju na pismeno S. Spominanymi faktormi st (Mallya, 2007,

s. 73):
e Stratégia (Strategy).
e Struktira (Structure).
e Systémy (Systems).
e Styl prace (Style).
e Spolupracovnici (Staf¥).
e Schopnosti (Skills).
e Zdielané hodnoty (Shared Skills).

Faktory st navzajom poprepdjané a vedenie by ich malo brat’ v§etky do Givahy.

Struktira

Stratégi
Systémy ratse=

" Zdielaneé
hodnoty %
T % - T~
Styl Zruénost

Zamestnanci

Obr. 1. Analyza 75 McKinsey (Mallya, 2007, s. 73)
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2 VYBRANE STRATEGICKE SITUACNE MARKETINGOVE
ANALYZY

Slovo stratégia je v oblasti ekonomickej i marketingovej celkom bezné. Tento termin je
vyuzivany v réznych kontextoch hoci prvotne sa vzt'ahoval najmé k marketingovému mi-
xu. Termin stratégia pochadza z gréctiny, kde znamenal umenie velitel'a. V slovniku ob-
chodnikov povodne znamenal schopnost’ rozhodovat v urcitej oblasti na zdklade odbornos-
ti a profesionality. V oblasti marketingu znamend akt vedenia podniku v rdmci vrcholovej

riadiacej ¢innosti. (Hordkova, 2014, s. 4)

2.1 Analyza STP

Analyza STP je v podstate trojfazovy proces. Zaciato¢né pismena jednotlivych procesov

tvoria skratku STP- Segmentécia, Positioning a Targeting. (Strydom, 2007, s. 61)

2.1.1 Segmentacia a positioning

Kazdy ¢lovek- zédkaznik ma odlisné a svojské priority. Preto je potreba trh rozdelit- seg-
mentovat’. Segmentacia trhu znamena rozdelenie trhu na vyrazne odlisné skupiny kupuju-
cich s rozdielnymi potrebami a svojskym chovanim, ktoré vyZzaduji odlisné produkty ako
aj marketingovy mix. Potom sa volia trhové segmenty a vytvoria sa stratégie, ktoré zabez-
pecia ziskové obsluzenie segmentov. Kazdy segment tvori skupina spotrebitel'ov, ktora
reaguje podobnym sposobom na ur€ity subor marketingovych stimulov. Positioning zna-
mena, ze cielovi zdkaznici vnimaj produkt Ziaduco v zrovnani s konkurenciou. Je to vy-
medzenie produktov voci konkurencii a vytvorenie marketingového mixu do detailov.

(Kotler , 2007, s. 66, 67)

2.1.2 Targeting

Targeting sa mdze definovat’ ako proces hodnotenia atraktivity jednotlivych segmentov

a vyber jedného az viac segmentov, ktoré budu stanovené za cielové. (Kotler, 2007, s. 67)

Zaciel'ovanie alebo inym nazvom targeting je vyhodnym kompromisom medzi neefektiv-
nym hromadnym marketingom a vel'mi ndkladnym marketingom individudlnym. Targeting
je oznacenie pre konkrétny vyber segmentov, na ktoré sa firma danym produktom zame-

riava. (Karli¢ek, 2013 s. 104)
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2.2 Benchmarking

Ako tvrdia Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 14) benchmarking je proces poznania,
a prevzatia praxe alebo procesov vysokej trovne akejkol'vek organizacie pri¢om toto ko-
nanie pomaha zlepSovat’ vlastnu efektivitu. Uvadzaju aj, ze benchmarking mozno chapat’
aj ako nastroj na planovanie a analyzovanie pri zrovnavani vlastnej firmy s najlepsSim kon-

kurentov v odvetvi alebo aj podobnymi podnikmi mimo daného odvetvia.

2.3 SWOT analyza

Analyza SWOT (vid. Obr. 2) je jedna znajdolezitejSich analyz v stvislosti
s marketingovymi stratégiami. SWOT analyza nie len identifikuje, ale aj sumarizu-
je ahodnoti silné a slabé stranky danej firmy ako aj jej prilezitosti a ohrozenia. Da sa
ju vyuzit’ aj na taktické a operativne ulohy. Pomaha predvidat’ trendy, ktoré mozu byt” do-
lezité pre d’alsi vyvoj firmy. SWOT su zaciato¢né pismena prisluchajicich anglickych ter-
minov- S ako strenghts (silné stranky), W ako weaknesses (slabé stranky), O ako opportu-
nities (prilezitosti) a T ako threats (ohrozenie). Prvé dva faktory Sa W vyplyva-
Ju z vnutornej situacie firmy a prilezitosti s hrozbami vychadzaji z vonkajSieho firemné-

ho prostredia. (Hordkova, 2014, s. 77)
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Obr. 2. SWOT analyza (euroekonom.sk, ©2015)
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZIEB

Kotler (2007, s. 70) marketingovy mix definuje ako stbor taktickych marketingovych na-
strojov. Casto je vyuZivany manazmentom pri Gprave ponik firiem pre cielové trhy
na zvySovanie dopytu po sluzbach alebo vyrobkoch danej konkrétnej firmy. Zéklad tvoria
4P — Product (vyrobok/sluzba), Price (cena), Place (distribucia, miesto) a Promotion (Pro-

pagacia).

Srpova a Rehot (2010, s. 198) dodavaju, Ze v stvislosti s riadenim a usmerfiovanim vzt'a-
hov so zédkaznikmi existuje tzv. marketingovy mix 4C orientovany na zakaznika: zdkaznik
(anglicky customer), naklady na daného zdkaznika (cost), pohodlnd dostupnost’ (conve-

nience) a posledné C ako komunikécia (communications).

Komunika¢ny mix je podsystém mixu marketingového. Tvori ho vyrobkova politika, tvor-
ba cien, komunikécia a distribucné cesty. Sucast’ou komunikacného mixu je predaj osobny
(prezentacia vyrobku ¢i sluzby pri osobnej komunikacii medzi predavajucim a kupujicim)
aj neosobny. Neosobné formy propagacie zahfnaju reklamu, podporu predaja, direct mar-
keting, public relations a sponzoring. Pre niektorych autorov je sucastou direct marketin-
gu aj sponzoring, v inych dielach tvori samostatn kategériu. Vel'trhy a vystavy st kombi-

naciou osobnej a neosobnej formy predaja. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 42)

Halada ( 2015, s. 63) uvadza, Ze marketingovy mix je mixom preto, lebo vsetky jeho zloz-
ky st premenlivé a méZeme ich kombinovat’. Zaroveil spomina, Ze sa ¢im d’alej tym viac
hovori o tzv. 7P, ktory je rozSireny o piate P ako People ¢ize I'udia, spolo¢nost’, kvalifiko-
vana pracovna sila. Sieste P vyjadruje Process — procesy a sedmi¢ka je Physical evidence
vyjadrujuca skuto¢nost’, Ze sluzby boli skuto¢ne poskytnuté. Pokial’ je siedmym P myslené

Physical Facilities, tak ide o materidlne prostredie danej firmy.

3.1 Produkt/sluzba

Produkt je vSetko to, o spolo€nost” alebo firma poskytuje svojim zdkaznikom na uspoko-
jenie ich potrieb. U sluzby ide vzdy o proces, ktory definuje jeho kvalita. Rozhodova-
nie o produkte suvisi s jeho vyvojom, image-om znacky a vSetkymi suvisiacimi faktor-

mi. (Vastikova, 2014, s. 22)

Synek (2007, s. 174) poukazuje na to, Ze pod produktom si treba vS§imat’ celok nie iba pro-
dukt samotny. Ddlezitd je kvalita, technickd tiroven,, znacka, balenie, progresivita, dizajn,

servis a tak d’alej.
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3.2 Cena

Zamazalova (2010, s. 150) uvadza, Ze cena je v podstate suma, za ktora su produkty ponu-
kané na trhu. Vyjadruje hodnotu pre spotrebitel’a. Je to obnos v peniazoch, ktory spotrebi-
tel' vynaklad4d za svoj uzitok. Predstavuje jednu z najdodlezitejSich marketingovych pre-
mennych vyuzivanych obchodnikom, niektoré zdroje dokonca uvadzaji, ze je to premenna

najdodlezitejsia. Cena je nastroj, ktory vel'mi dominantne ovplyviiuje dopyt.

3.3 Distribucia

Beranek (2013, s. 163) opisuje tretie P ¢ize miesto alebo distriblciu na priklade hotela.
V tom pripade je vol'ba distribu¢nej cesty sposob, akym bude ponuka hotela prezentovana
zakaznikom hl'adajicim pobyt. Existuji dva druhy distribu¢nych ciest a to priame — hotel
si hl'add zakaznikov sam a aj nepriame ked dochddza k spolupraci medzi hotelom a ces-

tovnou agenttrou alebo kancelariou.

3.4 Propagacia

Propagiacia teda Stvrté P z marketingového mixu zahfiia vSetky typy komunikacie, ktoré
predavajici pouziva, aby pritiahol pozornost’ na konkrétny produkt. Vyuziva zasady osob-
ného predaja, public relations, reklamy, sponzoringu a podpory predaja. Vel'mi efektivny
a lacny sposob propagécie je rozhodne internet. NajlepSie je zacat’ s propagéciou skor ako
je produkt uvedeny na trh. Dvihne sa tak zujem verejnosti, naplni ich tazba zistit’, ¢o
za produkt to vlastne je. Propagacia vel'mi Gzko suvisi s ostatnymi péckami marketingové-
ho mixu. Naklady na fiu vyrazne zvySuju ceny produktov. No napriek tomu je propagacia

znacCiek vel'mi ziadand. (Marketingmix.co.uk, ©2013)

3.5 Dudia

Pri marketingovom mixe terminom ,,'udia® mézu byt oznacené dve skupiny a to predéva-
juct a aj kupujuci ¢ize zdkaznik. Je kl'icové, aby predavajuci zvladali aspon zéklady me-
dzil'udskej komunikacie. Dolezité je aj prepojenie marketingu spolo¢nosti s oddelenim pre
Iudské zdroje. Iba predavaci vytrénovani k zdsaddm marketingu a predaja dokazu rozpoz-

nat’, ¢o konkrétni zakaznici naozaj potrebuju a cheu. (Capon, 2004, s.130)
Vastikova ( 2014, s. 22) vyjadrila ndzor, Ze pri poskytovani sluzieb dochadza ku kontaktu
medzi zakaznikmi a tymi, ktori im sluzby poskytuji. Z toho vyplyva skuto¢nost’, ze 'udia

st jednym zo zakladnych prvkov marketingového mixu sluzieb a tym ovplyviuja ich kva-
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litu. Preto je potrebné, aby organizécie vyberali a motivovali svojich zamestnancov naozaj
dokladne, a rovnako by mali byt’ stanovené aj pravidla spravania sa zdkaznikov. Tieto kro-

ky povedu k zlepSovaniu vzajomnych vzt'ahov.

3.6 Procesy

Podrobne;jsie informacie o tom , akym sposobom je sluzba zakaznikovi poskytovana uka-
zuju interakcie medzi zakaznikom a poskytovatel'om sluzieb. Pri dlhom ¢akani na vybave-
nie pozadovanej sluzby stipa u zdkaznikov nespokojnost’. Je ddlezité, aby sa vykonavali
analyzy procesov pri poskytovani sluzieb, vytvarat’ rozne schémy a klasifikacie a snazit’ sa

zjednodusit kroky, ktora jednotlivé sluzby obsahuju. (Vastikova, 2014, s. 23)

3.7 Materialne prostredie

Halada (2015, s. 63) vysvetl'uje, Ze pod spojenim materialne prostredie treba hl'adat’ cel-

kovli materialova vybavenost’ urcitej firmy — jej budovy, pozemky, ale aj marketing.

Vastikova (2014, s. 23) vyjadruje skutocnost’ ako pri sluzbach ich nehmotnéa povaha znaci,
ze zakaznik sluzbu nedokéaze celkom posudit’ az pokym ju nespotrebuje. Materialne pro-
stredie mdze byt definované aj ako dokaz vlastnosti sluzby. Moze ist’ o budovu ¢i dokonca
miestnost’, kancelariu, v ktorej je sluzba poskytovana, ale tak isto do medialneho prostredia
patri aj ponuka predplatného v kine ¢i divadle. Kvalitu sluzby moZzno posudit’ aj cez oble-

¢enie obsluhy ako tomu je v r6znych hoteloch a leteckych spolo¢nostiach.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Ako tvrdia Karlicek a Kral (2011, s. 9) marketingovd komunikacia znamena riadené in-
formovanie a presvedCovanie cielovych skupin, pomocou ktorého firmy a d’alSie inStittcie

naplnaju svoje marketingové ciele.

4.1 Marketing a komunikacia

Marketing vznikol zo skuto¢nosti, Ze kazdy ¢lovek ma svoje potreby a priania, ktoré tuzi
uskutoénit’. Ich nenaplnenie ho napiiia nespokojnostou a tiZbou tito nespokojnost’ odstra-
nit’ a potreby uspokojit’. Ziadané vyroky & sluzby mozno ziskat’ Zobranim, samovyrobou,
odcudzenim alebo vymenou. V dnes$nej spolo¢nosti je najcastej§im spdsobom uspokojenia
potreby prave vymena tovaru. Pri nej dochadza k tvorbe trhu, ktory je tvoreny l'ud'mi a
firmami s podobnymi potrebami. Lenze na trhu nestaci iba existovat’ a prezit, dolezité je
byt tispesny. Ponuka vyrobkov a sluzieb je vel'mi Sirok4, predava dizajn, reklama a kvalita.
A prave marketing je nastroj definovania potrieb zdkaznikov a ich uspokojovania. (Jaho-

dova, Ptikrylova, 2010, s. 17)

4.2 Stratégie a ciele marketingovej komunikacie

Zakladné strategické ulohy, za ktoré je marketingova komunikacia zodpovedna vychadzaja
z cielov marketingovej stratégie. Pri rozhodovani o smere stratégie je podstatné zvazit' ¢i
pre marketingovi komunikéciu bude viac vyhovujaca stratégia PUSH (pretlacovacia) ale-
bo PULL (pretahovacia). Stratégia PUSH je zamerand na osobny predaj a podporu pre-
daja. Ciel'om je podporit’ dany vyrobok pri ,,putovani® za koneénym spotrebitel'om. Tato
stratégia vo vel'kej miere vyuZziva rézne formy podpory predaja, rabaty, obchodné zlavy,
spolo¢né formy internej reklamy a v neposlednom rade podporuje osobné usilie predajcov.
Marketing je orientovany na podporu a motivaciu jednotlivych obchodnych medzi¢lankov.
Prikladom stratégie PUSH je oblast’ rychloobratkového spotrebného tovaru, ktoré je naku-
pované v retailovych retazcoch. Stratégia PULL je zaloZena na priamej stimulécii dopytu
u konecného spotrebitel’a Casto prostrednictvom reklamy v televizii. Spotrebitel’ tak tlaci
na distribuéné kanaly, ktoré dodaju pozadované produkty. Vysledkom celého tohto procesu
je distribucia dopytovaného produktu do obchodného clanku. Prikladom mdze byt novy
model automobilu s vybavou zhotovenou podla individudlneho zelania zékaznika. Pull
stratégia vo velkom vyuziva priamy marketing, osobny predaj, reklamu a public relations.

(Strachon a Heskova, 2009 s. 61, 71, 72)
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Stanovenie ciel'ov patri k najdolezitejsSim manazérskym tiloham. Medzi tradi¢né ciele patri
poskytovanie informdcii, vytvorit' a stimulovat’ dopyt, zdoraznit’ uzitok a hodnotu z pro-
duktu, odlisit’ produkt, stabilizovat’ obrat, budovat’ a pestovat’ znacku ako aj posiliiovat’

image firmy. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 40)

4.3 Komunika¢ny mix

Dana podkapitola rozoberd jednotlivé zlozky komunikacného mixu — public relations,

podporu predaja, reklamu a priamy marketing.

Jakubikova (2008, s. 260) sa vyjadrila, Ze osobny predaj je vo svojej podstate osobny kon-
takt predajcu a zakaznika, ktory si stanovuje za ciel’ tspesné ukoncenie predajnej transak-
cie. K jeho cielom patri aj vyhl'adavanie zdkaznikov, komunikacia s nimi, predaj produk-
tov, poskytovanie sluzieb a podobne. Moéze prebiehat’ priamo — kontaktom zakaznika

a predavajuceho ,,z o¢i do o¢i“ alebo telefonicky ¢i cez personalizovanu koreSpondenciu.

4.3.1 Reklama

Kotler (2007, s. 855) reklamu definuje ako aktukol'vek platenti formu neosobného prezen-
tovania myslienok, statkov a sluzieb vykonavant identifikovanym sponzorom prostrednic-

tvom médii ako su rozhlas, televizia, radio ¢i ¢asopisy.

Maloobchodna reklama je reklama obchodnych jednotiek zacielena priamo na spotrebitel’-
sku verejnost’. Pri reklame kooperativnej sa naklady aj potrebné aktivity delia medzi malo-

obchodnikov ale aj vel'koobchodnikov. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 68, 69, 70)

4.3.2 Podpora predaja

Podpora predaja je sposob marketingovej komunikacie, ktory slazi na to, aby presvedcil
zakaznika k nakupu. Jej formy st vel'mi rozmanité, ale u vSetkych musi platit’ to, Ze st
uplatiiované hned’ pri ndkupe. Mozu byt’ kratkodobého aj dlhodobého charakteru. Skvely
priklad pre kratkodobu formu podpory predaja st zl'avy na urcité konkrétne produkty. DI-
hodoby charakter ma zbieranie bodov pri pokladni, za ktoré¢ moze zékaznik pri d’alSom
nakupe dostat’ zl'avu. Na to, aby danu vyhodu ziskal, musi v obchode nakupit’ eSte mini-
malne raz. Do podpory predaja patria vSetky vernostné a partnerské programy ako i javy

ovplyviiujlice spravanie sa zadkaznika . (Janouch, 2014, s. 135)
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4.3.3 Priamy marketing

Priamy marketing alebo inym nazvom direct marketing vznikol ako lacnejSia alternativa
osobného predaja. Je to komunikac¢na disciplina, ktora umoznuje presné zacielenie a adap-
taciu odovzdanej informécie s oh'adom na individudlne poziadavky konkrétnej skupiny.
Tato informécia u adresatov vyvold okamzitt reakciu. Direct marketing sa zameriava
na ovela uzsie segmenty ako reklama, dokonca ¢asto na jednotlivcov. Skrze direct marke-
ting je mozno identifikovat’ v mase l'udi tych najperspektivnejSich zédkaznikov. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 79)

Medzi najhlavnejSie nastroje priameho marketingu sa radia tieto Styri: direct mail, telemar-
keting, reklama s priamou odozvou a on-line marketing. (Jahodova a Ptikrylova, 2010,

s. 98)
Direct mail

Direct maily inak povedané reklamné adresované zasielky s poStové oznamenia pozosta-
vajuce vyluéne z materidlu urc¢eného na propagaciu ¢i reklamu . Medzi sebou sa liSia iba
v menach adreséta inak obsahuji rovnakl zésielku a informécie. Posielaju sa zvicsa vel-
kému poctu adresatov. Su to rézne katalogy, brozury, prospekty, pozvanky ¢i ozndmenia.
Jednou z vyhod tychto zasielok je, Ze je osobna CiZe pravdepodobnost’ precitania je vysoka.
Zaroven je lacnejSia ako koreSpondencia aje fiou mozno oslovit’ takmer kohokol'vek
a propagovat’ cokol'vek. Medzi nevyhody sa da zaradit’ skuto¢nost’, Ze je potrebné poznat’
adresy zakaznikov a nie je Ziadne potvrdenie o tom ¢i ju zakaznik naozaj obdfzal. (Posto-

vesluzby.sk, ©2010)
Telemarketing

Telemarketing je v dneSnej dobe vel'mi bezny. Kazdy ¢lovek sa snazi najst’ sposoby ako
usetrit’ Cas, z toho vyplyva, Ze vyuziva vyhody svojho mobilného teleféonu a internetu. Fir-
mam telemarketing umoznuje zrychlenie jednania a komunikacie s klientom ako aj zistenie
potrebnych informdcii o samotnom zakaznikovi. Tym zase vyhovuje skuto¢nost’, ze nemu-
sia opustit’ svoj domov. Ugelom telemarketingu je ziskavanie novych zakaznikov a predaj
statkov €1 uz zdkaznikom novym alebo stalym. Telemarketing spolo¢nostiam, ktoré ho
vyuzivaju znizuje naklady a zvySuju celkovy obrat. NajzakladnejSie delenie telemarketingu
je na pasivny telemarketing (inbound) a aktivny telemarketing (outbound). (Telemarke-

ting.sk, ©2009)
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On-line marketing

On-line marketing sa d4 definovat’ ako umiestnenie urcit¢ho podnikania ¢i produktu na
Internet s pristupom pre miliony pouzivatel'ov. Je to skvely sposob ako prevratit’ svoju
webovu stranku na silny nastroj maximalizacie prijmu a podnikatel'ského potencidlu. Av-
Sak je dolezité si uvedomit, Ze on-line marketing je ovela viac ako iba reklama na interne-
te. Zahia aj oblast’ komunikacie so zdkaznikmi a propagaciu produktu online. Obsah we-

bovej stranky by mal vzdy byt uzitocny a aktualny. (Spruce Goose Enterprices,2010, s. 5)

4.3.4 Osobny predaj

Pod osobnym predajom mozno chéapat’ predaj tvarou v tvar a s tym spojené posobenie na
zakaznika. Ide akoby o vel'mi detailnu spravu vyslana k zakaznikovi prostrednictvom, kto-
rej je mozné sledovat’ spitnu vazbu. To podnikom umoziluje rozpoznat’ potencidlnych za-
kaznikov a uSit’ im ponuky na mieru. Vyraznou nevyhodou si vysoké naklady. (Keller,

2007,s. 347)

4.3.5 Public relations

Public relations alebo po slovensky vztahy s verejnost'ou st definované ako obojstranna
komunikacia subjektu s verejnostou kladuca si za ciel’ spoznat’ a ovplyviiovat’ postoje ve-
rejnosti, ziskat’ si jej priazen a podporovat’ tym produkty danej spolo¢nosti. Prostrednic-
tvom public relations verejnost’ dostava tzv. subory raciondlnych informécii prostrednic-
tvom novin ¢i nezavislych odbornikov. Aby public relations sluZzilo k pozitivnej publicite
a dvihalo image firmy malo by byt’ dlhodobé a nepretrzité. K zdkladnym sti¢astiam public
relations patri: vztahy s médiami, internd a externa komunikacia organizacie, lobovanie,
organizovanie udalosti a akcii, krizova komunikécia a public affaires. (Jahodovéa a Prikry-

lové, 2010, s. 106, 111)

4.4 Integrovana marketingova komunikacia

Kotler (2007, s. 818 ) vysvetluje, Ze integrovand marketingova komunikacia je koncepcia,
ktord poukazuje na skutoCnost’ ako spolo¢nost’ integruje kandly, cez ktoré komunikuje

za ucelom poskytnutia jasnych a presved¢ivych informacii o spolo¢nosti a jej produktoch.

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 48) poukazuju na fakt, ze klasicky marketing uz v 21. sto-
roc¢i nie je dostacujuci pre zabezpecenie dobrého fungovania firiem. VSetky zlozky marke-

tingového mixu okrem komunikécie su jednoducho napodobnitelné. Iba cez ceny, produkt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

a distribuciu si firma prosperitu nezaisti. Preto je v modernych firmach uz komunikacia
okrem jednej z Casti marketingového mixu aj prvok previazany s persondlnou politikou
a inymi oblastami verejného zdujmu. Vsetky komunikacné aktivity su prepojené tak, aby
viedli k vytvoreniu komunikécie idedlnej pre kazdua ciel'ova skupinu. Toto pojatie sa nazy-

va integrovana marketingova komunikacia.
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5 VYBRANE MODERNE TRENDY MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Nasledujiica kapitola bude pojednavat o novovzniknutych, modernych trendoch
a tendenciach v marketingu ako su holisticky marketing, Word of Mouth marketing, gueril-
la marketing, Product Placement, Branding, Ambush marketing, E-commerce ¢i Event

marketing. Bude rozobratd ich podstata a postup, akym je dobré sa pri nich riadit’.

5.1 Holisticky marketing

Koncepcia holistického marketingu je zaloZzena na vyvoji, navrhovani a implementovani
marketingovych programov, procesov i aktivit, ktoré st vyuZité na skimanie ich hibky
a zavislosti. Ide teda o pristup, ktory sa zaobera celym rozsahom a aj komplexnost'ou mar-
ketingovych aktivit a sleduje marketingovt filozofiu v zmysle komplexnejSieho pohla-
du na potreby zékaznika, funkcie firmy, trh i odvetvie podnikania. Jednym z ciel'ov holis-
tického marketingu je rozpoznat’ nové hodnotové prilezitosti pre obnovu vlastnych trhov.
V komplexnom pojati ide o ziskavanie hodnoty pre zakaznika. Na zaklade prieskumu hod-
noty je zostavend ponuka hodnoty, z ktorej vyplyvaji poskytované hodnoty. (Heskova
a Strachon, s. 24, 25)

5.2 Word of Mouth marketing

Medzi moderné trendy v marketingovej komunikacii patri aj oblast’ marketingu zamerané-
ho na vyvolanie efektu Gistneho Sirenia reklamy medzi zakaznikmi. Tento efekt sa oznacuje
ako Word of Mouth Marketing (WOMM). Reklama sa Ustne Sirila uZ od nepamiti, ale
vd’aka rozvoju technologii sa mu v poslednych desatroCiach dari viac. Reklama dokaze
jasne a zrozumitelne pribliZit’ benefity spojené s vlastnictvom daného produktu, ktoré mo-

7u byt pre spotrebitel'a zaujimavé. (Heskova a Strachon, 2009, s. 29)

5.2.1 Buzz marketing

Buzz marketing sa zameriava na vytvaranie zazitkov alebo tém, ktoré I'udi prinucuju, aby
prirodzene hovorili o vasej znacke, firme ¢i produkte. Niekedy je interpretovany ako zis-
kanie kladnych doporuceni a referencii od daného samotného zdkaznika. Je dolezité vediet
I'ud’om ponuknut’ nieo zdbavné a pritazlivé, o Co sa d’alej budu chceiet’ podelit’ so svojimi

priatel'mi. (Hughes, 2006, s. 75)
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5.2.2 Viralny marketing

Pri virdlnom marketingu ide o stratégiu, ktord povzbudzuje jednotlivych on-line uzivate-
lov, aby sa s ur¢itou marketingovym spravou podelili s ostatnymi l'ud’'mi. Je podstatné vy-
tvorit’ ur¢ity obrazok, animéciu, spot alebo nieco podobné, ktory by si uzivatelia medzi
sebou rozosielali. Vyhodami su jednoduchy prenos, vyuzitie existujucej komunikacnej

siete, ponuka produktu ¢i sluzby zdarma a iné. (Frey, 2011, s. 58)

Viralny marketing v podstate predstavuje schopnost’ presved¢it’ zakaznikov, aby sa medzi
sebou o urcitom vyrobku alebo sluzbe rozpravali, povedali o nom d’alej. Produkt tak ziska
maximum pozornosti, ale firmu tato propagacia stoji minimum nakladov. Ciel’ je zvySenie
predajnosti a budovanie povedomia o znacke. Rychlost’ Sirenia sprav je pre firmy velkou
vyhodou, ale na druhej strane nie je mozné spravu, ktora bola uz vypustend do sveta, nija-

ko kontrolovat’ a td moéze byt r6zne pozmenena. (Podnikator.cz, ©2012)

5.3 Guerilla marketing

Ako tvrdia Heskova a Strachoii (2009, s. 31, 32) guerilla marketing patri do nekonveng-
nych foriem marketingu. D4 sa definovat aj ako urcité nekonvencné cesty k osloveniu po-
tencidlnych zékaznikov prostrednictvom nizkych rozpoctov. Podstatou je ziskat’ si pozor-
nost’ zadkaznikov bez toho, aby si vobec uvedomili, ze ide o reklamu. Mozno ho chépat’ ako
taktiku ¢i stratégiu. V guerilla marketingu sa vyuziva reklama a média v spojeni
s psychologiou. V poslednej dobe je guerilla marketing vyuzivany aj v Ceskej republike.
Prikladom je akcia Postovej sporite'ne, ktord v snahe obrat’ Ceski sporitel'tiu o klientelu
umiestiiovala pred budovy Ceskej sporitel'ne tabul’ky tvrdiace, ze pobocka je zatvorena, ale

klienti su vitani v banke na Ceskej poste.

5.4 Ambush marketing

Ambush Marketing patri medzi Gtocné alebo ofenzivne typy marketingu. MoZno ho defi-
novat’ ako prepojenie miesta uritej udalosti s nazvom firmy. Casto je vyuzivany pri $§por-
tovych podujatiach. Deli sa na priamy a nepriamy. Priamy ambush marketing vyuziva
symboly vztahujuce sa k urcitej akcii, predstieranie sponzoringu alebo utoky na oficial-
nych sponzorov. Pri nepriamom dochadza k neziaducemu prenikaniu do danej Sportove;j
akcie alebo zapojeniu konkrétnych osob spojenych s akciou v danej vlastnej reklamnej

kampani. (Heskova, Strachoti, 20009, s. 32, 33)
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5.5 Product placement

Product placement moze byt’ definovany ako zdmerné aj platené umiestiiovanie znacko-
vého produktu do audiovizualneho diela pricom by mal byt’ produkt propagovany. Podstata
product placementu spociva v zakomponovavani vyrobkov ¢i sluzieb do filmu, pocitacovej
hry ¢i inych audiovizudlnych diel. Do deja sa umiestni tak, aby bol videny, musi byt’ zrej-
mé o aka konkrétnu znacku ide. Preto je divak touto reklamou tak zasiahnuty. Jednym
z prikladov product placementu bolo umiestnenie sladkosti znacky Reese’s vo filme E.T.
Mimozemstan v roku 1982. Predaj sladkosti Reese’s sa zvysil o 65 %. Pri propagacii da-
ného produktu je dobré product placement eSte podporit prostrednictvom reklamy
v médiach a public relations. Ak si zadavatel’ zaktpi Specidlnu licenciu, ktora mu umozni
vyuZitie postav, sloganov a prostredia z programu vo vlastnej reklame, je product place-
ment eSte efektivnejsi. Avsak tieto licencie su vel'mi ndkladné. Vyuzivané st vel'mi Casto
vo filmoch Walta Disneyho. Pri umiestiiovani reklam do pocitatovych hier vytvaraju dané
produkty iluziu redlneho sveta. Dana reklama sa vzdy zobrazi pri kazdej d’alSej hre a tym a
vel'mi vyrazne zapisuje do podvedomia hracov. Product Placement ako forma podpory
filmu je vyuzivany aj v Ceskej kinematografii. Napriklad vo filme Jak bdsnici neztraceji
nadeji je vidiet' automobily znacky Mazda. Informacie tykajuce filmu sa zase objavili
v Casopise pre zdkaznikov automobilky Mazda News. Po predajniach Mazda viseli plagaty

propagujuce film. (Frey, 2011 s. 131, 132, 133)

5.6 Branding

Ako tvrdi Fill (2013, s. 330, 335) produkt mdze byt I'ahko identifikovany a pochopeny
prostrednictvom znacky. Marketingovd komunikécia hra vel’kl rolu vo vyjadreni osobnosti
znaCky. Pri pohl'ade na znaCky zo strategickej perspektivy si treba uvedomit’, Ze prave
znacka je jednou z troch podstatnych roli marketingovej komunikécie. Znacky je mozné
vyuzit’ v procese ochrany trzného podielu. D4 sa cez ne zautocit’ na konkurenc¢né znacky
alebo zabranit’ potencidlnych konkurentom vo vstupe na trh. Takze mdzu byt’ pouzité ako

bariéra vstupu na trh alebo pomocka k udrzaniu zakaznickej priazne.

Image znacky je zovSeobecnena predstava o znacke v mysliach I'udi. (Franzen, Moriarty,

2009, s. 19)

Znacka je ikona alebo znak (logo), ktoré napoméha odlisit’ jeden produkt od iné¢ho. Ale

znacka a produkt sa nedaju stotoznit’, znacka sa nerovna produktu. Znacka ho iba prezentu-
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je. Napriklad Pepsi Cola je sladena séda s karamelovou prichutou. Znacku reprezentuje
cerveno-modro-biely kruh, charakteristicky typ pisma a nazov Pepsi. Branding je pre fir-
mu vyhodny v mnohych oblastiach. Pomaha s budovanim lojality a dovery k znacke ako aj

s rozsirovanim jej znamosti. (Miletsky, 2009, s. 217, 219)

5.7 E-commerce

E-commerce patri medzi moderné marketingové trendy s najvac¢sim potencidlom. D4 sa

vysvetlit’ ako realizovanie produktov a sluZzieb online. (Heskova a Strachon, 2009, s. 37)

5.8 Event marketing

Pojem Event Marketing oznauje zinscenovanie, pldnovanie a organizaciu zazitkov
v ramci firemnej komunikacie. Cielom danych zazitkov je vyvolat emocionalne
a psychické podnety sprostredkované cez rozne akcie, ktoré tak podporia image firmy a jej

produkty. (Sindler, 2003, s. 22)

Hoyle (2002, s. 2, 11) zastava nazor, ze ked’ pride na Event Marketing treba zvazit tri
velmi dolezité E¢ka: Entertainment (zébava), Exitement (vzruSenie) a Enterprice (podni-
kavost’ ). VSetky su pre marketingovy proces kl'icové. Kazda udalost’ musi vSetkych l'udi
pobavit, aj ked’ o nej iba pocuju. Musi ich presvedcit’, aby sa na iom zucastnili. Musia byt
vzruSeni! Prave to vzruSenie spdsobi, ze dana udalost’ bude nezabudnutel'na. Vzrusujuci
otvaraci ceremonidl je vzdy dobry =zaciatok. Podnikavost je Uzko spojend
s neprestajnym testovanim niecoho nového. NajbeznejSie priklady Event Marketingu st
rozne expozicie, seminare, sympdzia, odovzdavania cien, oslavy, vyrocia atak dale;j.

V priebehu neddvnych rokov sa Event Marketing stal profesionalnou disciplinou.

Event Marketing mdze byt’ ndpomocny pri prenaSani symboliky kampani do reélneho zivo-
ta. Pri vyuziti Event Marketingu si marketéri musia uvedomit, ze zicastnené publikum
zaujima iba dana akcia, neprisli venovat’ pozornost’ urcitej znacke, vyrobku ¢i skupine vy-
robkov, ktoré su na danej akcii propagované. Medzi zname formy Event Marketingu patria
aj predajné konferencie. Akcie prepojené s Event Marketingom sluZzia aj k uvaddzaniu no-
vych vyrobkov na trh formou originalnych predstaveni. Vyuzivané su napriklad spolo¢nos-

tou Pepsi. (Frey, 2011, s. 87, 88)
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum mozno vel'mi jednoducho definovat’ ako poctuvanie zakaznika alebo

spotrebitela. (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 12)

Na rozdiel od prieskumu trhu, ktory definuje predovsetkym ako jednorazovu zélezi-
tost’ zistujucu aktudlnu situdciu na trhu a poskytujucu iba zdkladny popis tejto situdcie,
je marketingovy vyskum praca dlhodobejSia praca vyuzivajica viac pracovnych postu-
pov ako naro¢né postupy Statistického spracovania. Vysledky marketingového vyskumu
su ziskavané z r6znych zdrojov a ich poznatky st hlbsie a suvislejsie. (Foret a Stavkova,

2003, s. 13)

Marketingovy vyskum v sebe zahfiia planovanie, zber ako aj analyzu dat, ktoré su rele-
vantné pre marketingové rozhodovanie a poddvanie informacii o vysledkoch tejto analyzy

veducim pracovnikom. (McDaniel, 2002 s. 6)

6.1 Druhy marketingového vyskumu

Zakladné cClenenie marketingového vyskumu je jeho ¢lenenie na vyskum primarny a se-
kundarny. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

6.1.1 Primarny vyskum

Karlic¢ek (2013, s. 83) uvadza, Ze primarny marketingovy vyskum oznacuje situaciu, ked’
firma sama zbiera informécie a to primarne pomocou pozorovania ¢i experimentu.

6.1.2 Sekundarny vyskum

Sekundarny marketingovy vyskum znamend dodato¢né vyuzitie dat, ktoré uz niekto zhro-
mazdil a spracoval ako primarny vyskum. Pri sekundarnom vyskume treba rozliSovat’ ¢i su
k dispozicii data neagregované- v povodnej podobe alebo agregované, kde si hodnoty su-

marizované za cely subor alebo Statisticky spracované. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

Marketingovy vyskum sa d’alej deli na kvalitativny a kvantitativny.

6.1.3 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum je mozno definovat’ ako vzajomnu analyzu a zovSeobecnenie vzt'a-

hov, pri¢in 1 zavislosti pri vzorke respondentov, ktoré su skumané. (Maly, 2008, s. 45)
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6.1.4 Kvantitativny vyskum

Karlicek (2013, s. 85) uvadza, Ze kvantitativny vyskum sluzi na to, aby dokazal odpove-
dat’ na kvantitativne otazky ako ,,Kol'ko?*. Vysledkom kladenia tychto otdzok su meratel-
né informacie od velkého poctu respondentov. Vystupy kvantitativneho vyskumu st Sta-

tisticky spracovatel'né.

6.2 Proces marketingového vyskumu

Podl'a Svétlika (2005, s. 42-43) sa da marketingovy vyskum vnimat’ ako sumarizaciu akti-
vit, ktoré spolo¢nost’ vyvija, aby preskimala marketingovu prax ako celok. Uvadza pat

¢asti marketingového vyskumu:
e definovanie daného problému.
e vyskumny plan.
e zber informécii.
e analyzovanie ziskanych tdajov.
e zavery a odporucenia.

Priebeh vyskumu sa vyznacuje dvomi hlavnymi etapami ato etapou pripravy vy-
skumu a po nej etapou jeho realizacie. Kazda etapa pozostava z viacerych krokov, preto je
dolezité¢ pripadné nedostatky odstranit’, co najskor, aby sa neprendsali do nasledujtcich

krokov. (Foret a Stavkova, 2003, s. 20)

6.3 Techniky marketingového vyskumu

Techniky marketingového vyskumu je mozné definovat’ ako spdsob zberu primarnych dat,
ktory umoziuje evidovat’ vyskyt javov a chovania l'udi ako aj zistit’ ich postoje, nazory
¢imotivy. Zakladné techniky vyskumu st tri ato dopytovanie, pozorovanie

a experiment. (Foret a Stavkova, 2003, s. 20)

6.3.1 Dopytovanie

Dopytovanie je jednym z najpouzivanejSich postupov marketingového vyskumu. Vykona-
va sa prostrednictvom kontaktu s nositelom informécii — respondentom pomocou nastro-
jov ako su dotazniky alebo zdznamové archy. Kontakt s respondentom moze byt pria-

my (pisomné dopytovanie) alebo sprostredkovany prostrednictvom tézatela vstupujuceho
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medzi vyskumnika a respondenta pri Ustnom a telefonickom vyskume. (Foret a Stavkova,

2003, s. 20)

6.3.2 Pozorovanie

Pozorovanie je sposob ziskavania primarnych informacii vySkolenymi pracovnikmi, u kto-
rych sa predpoklada nezéavislost. Podl'a stupia Standardizacie pozorovanie delime na Stan-
dardizované a neStandardizované. Pri pozorovani nesStandardizovanom je urceny iba jeho
ciel, pri priebehu ma pozorovatel’ vol'nost’. Z toho plynie nemoznost’ porovnavat’ vysledky
roznych pozorovatelov. Pozorovanie moze byt’ zacastnené, ale aj skryté v pripadoch, kedy
by ucast’ pozorovatel'a narusala priebeh pozorovania. Pozorovanie je potrebné systematic-

ky zaznamenavat’. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47)

6.3.3 Experiment

Pri experimente ako metdde primarneho vyskumu sa testuje urcity faktor (nezdvisld pre-
mennd) ako napriklad cena, obal ¢i konkrétny produkt a meria sa jeho dopad na faktor iny
(tzv. zavisli premennt) ako je v marketingu Casto pouzivany predaj ¢i zisk. Potom je moz-
no vytvorit' experiment, pri ktorom sa bude dany produkt predavat’ vo viacerych obcho-
doch za r6znu cenu. Nasledne sa porovnd, ktord cena viedla k vysSiemu zisku. (Karlicek,

2013, 5. 95)

Experiment sleduje vplyv urcit¢ho jedného javu na jav druhy v novo vytvorenej situa-
cii. Podstatou je snaha o zachytenie reakcii na novu situdciu a snaha vysvetlit’ si dané cho-
vanie. Existuji dva druhy experimentov —a to experimenty, v ktorych sa meria iba pdso-
benie nezavislej premennej a také experimenty, ktoré su merané pred i po jej posobeni.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 48)
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7 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI - TEORETICKE
VYCHODISKA PRE SPRACOVANIE PRAKTICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace popisuje marketing a marketingovi komunikaciu
v zamerani na obchod pdsobiaci v médnom priemysle. Na zaCiatku prace je predstaveny
samotny marketing od histérie po sucasnost’ a najvyznamnejsie pojmy, ktoré si s nim pre-
pojené. Marketingové prostredie patri medzi dolezité zlozky marketingu. Kazda spoloc¢-
nost’ by ho mala mat’ zmapované pretoze na vsetky spolo€nosti vyrazne vplyva. Marketin-
gové prostredie tvori vonkajSie — makroprostredie, mezoprostredie a vnutorné mikropros-
tredie. Vnutorné prostredie pojedndva o spolo€nosti samotnej z vnutra — o jej fungovani
a schopnostiach. Na analyzovanie mikroprostredia sa vyuziva analyza 7S McKinsey. Ana-
lyza 7S je prospesnd pre odhalenie kritickych faktorov jednotlivych spolo¢nosti. Mezop-
rostredie vysvetluje pdsobenie subjektov v bezprostrednej blizkosti korporécie ako su jej
dodavatelia, odberatelia, konkurenti a substittty na trhu. Ich posobenie na firmy vysvetl'uje
Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil. Vplyvy makroprostredia su SirSie, celospolo-
¢enské. Su to faktory pdsobiace zvonku : faktory politicko-pravne, ekonomické, socialne,
demografické, technické a technologické a faktory environmentédlne. Tieto faktory je

mozné v praxi analyzovat’ pomocou analyzy PESTE.

Na marketingové prostredia nadvézuje nasledujuca kapitola zaoberajuca sa vybranymi
strategickymi situaénymi analyzami marketingu. Prvou z nich je analyza STP, ktorej pod-
statou je rozdelenie trhu na segmenty, naslednym zacielenim spolo¢nosti na jeden alebo
viaceré najpodstatnejSie segmenty odberatel'ov. P ako positioning je poslednd faza analyzy.
Jej podstata je prildkanie klientely, pozitivne vnimanie znacky, spolo¢nosti ¢i produk-
tu vybranou skupinou zakaznikov. Analyzu benchmarking mozno chapat’ ako urcity na-
stroj, ktory firma pouziva pri zrovnavani seba samej s najlepSimi konkurentmi v odvetvi,
analyzuje sa fiou mezoprostredie spolocnosti. Nasledujiica popisovana analyza je analy-
za SWOT. Sluzi na odhalenie silnych a slabych strdnok spolo¢nosti, jej prilezitos-
ti a moznych hrozieb. Je jednoducho konstruovatel'na a aj to je jeden z dovodov, preco je

v praxi ¢asto vyuZzivana.

Medzi najzakladnejSie pojmy prepojené s marketingom a marketingovou komunikéciou
patri aj marketingovy mix sluzieb. Ten je tvoreny Styrmi zlozkami — produktom, cenou,
distribiiciou a propagaciou. Prave tieto jednotlivé zlozky mézu vel'mi ovplyvnit’ to ¢i spo-

locnost’ uspeje alebo neuspeje na trhu.
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Komunika¢ny mix predstavujuci procesy, ktoré spolocnost’ vykonava v ramci propagacie
svojich produktov alebo sluzieb tvori podkapitolu, ktord sa detailne venuje jeho zlozkam.
Hlavné zlozky komunika¢ného mixu su public relations, reklama, podpora predaja a pria-
my marketing. Na marketing a komunikaciu st naviazané aj vybrané moderné trendy
v marketingovej komunikécii ako su guerilla marketing alebo Product Placement. Ich zna-

lost’ a efektivne vyuzitie moze vo velkej miere prispiet’ k uspesnosti korporacie.

Na tspesnost’ podnikania ma vplyv aj realizacia marketingového vyskumu. Jeho podstatou
je zber primarnych aj sekundarnych informacii. Z toho je zrejmé, ze vyskum moze byt
primarny — spolo¢nost’ si informacie zbiera sama alebo sekundarny — spracuvanie uz spra-
covanych primarnych dat. DalSie podstatné delenie marketingového vyskumu je na vy-
skum kvantitativny a kvalitativny. Kvantitativny vyskum sa zaoberd obrovskym mnoz-
stvom respondentov pricom vyuziva dopytovanie, pozorovanie a experimenty. Vystupy
tohto typu vyskumu su vzdy vyjadrené v meratel'nych jednotkach. Kvalitativny vyskum sa,
naopak, zaobera ovela menSim poctom respondentov pricom vyuziva najmi rozhovoru

a brainstormingu.

V praktickej Casti bakalarskej prace bude realizovana verifikéacia troch vyskumnych hypo-
téz a zodpovedanie dvoch vyskumnych otazok prostrednictvom dedukcie a matematicko-

Statistickych metod.
o HI: Aspon 20 % respondentov nakupuje vo vybranom butiku aspon raz mesacne.

o H2: Aspon 50 % respondentov neovplyviiuje pri vstupe do obchodu /butiku jeho

vonkajsi vzhlad.

o H3: Viac ako 30 % respondentov by uvitalo ucast na prezentacii novej modnej ko-
lekcie.
o Vyskumna otazka 1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost' medzi pohlavim res-

pondentov a uprednostiovanim nakupu v kamennych obchodoch?

. Vyskumna otazka 2: Existuje Statisticky vyznamnad zavislost medzi pohlavim res-

pondentov a ovplyvnenim trendmi?

Vsetky informacie obsiahnuté v teoretickej Casti bakalarskej prace st vysledkom spracova-
nia odbornych zdrojov, ktoré su uvedené v zozname pouzitej literatiry na konci prace ale-

bo vyuzitim vlastnych vedomosti nadobudnutych pocas bakalarskeho stadia.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENIE VYBRANEJ SPOLOCNOSTI A JEJ ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Vybrana obchodnd spolo¢nost’ bola zapisana v obchodnom registri Slovenskej republi-
ky a zacala fungovat’ v roku 2008. Hlavnym predmetom jej ¢innosti je kiipa tovaru na uce-
ly jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo na ucely jeho predaja
inym prevadzkovatel'om zivnosti (velkoobchod).

V rovnakom roku vybrand obchodna spolo¢nost’ ziskala vyhradné obchodné zastipenie
americkej firmy pre Slovensku ako aj Cesku republiku. Jedna sa o firmu zaoberajucu sa
vyrobou ochrannych a slne¢nych okuliarov.

Dana firma, ktorad bola zalozena pred 30 rokmi zacala svoju ¢innost’ vyvojom okuliarov
pre armadu. Jednalo sa o vysokokvalitné okuliare, ktoré museli zabezpecit' ochranu oci
v extrémnych podmienkach, v réznych prostrediach a situdciach. Stala sa spolo¢nostou
dodavajucou ochranné okuliare pre vSetky armady NATO. Postupom rokov firma rozsirila
svoju kolekciu aj o okuliare na ochranu pri praci, Specidlne okuliare na polovacky, pre
rybarov, jachtarov, praktické okuliare pre vSetky vonkajsie aktivity a dokonca aj Stylové
slnecné okuliare.

V roku 2012 firma ziskala obchodné zastupenie holandskej firmy s ddmskou konfekciou
(vybrana znacka) pre Slovensku republiku. Firma zaala podnikat’ v maloobchode. ES-
te v tomto roku bol otvoreny jej prvy kamenny obchod v centre kipel'ného mesta Piestany.
V roku 2016 bol otvoreny jej druhy obchod, a to v Bratislave v obchodnom dome Po-
lus City Center. Posledné rozSirenie ¢innosti bolo sprevadzkovanie internetového obchodu
tento znacky v auguste 2016.

Dana vybrana znacka je holandskd znacka damske; mody, ktord bola zalozend v roku
1992. Jedna sa o vyrobky vysokej kvality. Z hl'adiska hodnotenia kvality sa berti do uvahy
nie len fyzikalne atributy vyrobku ale aj podmienky, v ktorych boli vyrabané, socidlna
zodpovednost’ zamestnancov firmy a neposlednom rade dopady sposobu vyroby na zivotné
prostredie.

Tvorcovia kolekcii znacky sa inSpiruji cestovanim po svete a preto je v nich citit’ vplyv
roznych kultur. Tym sa vzhl'ad tychto kolekcii stdva nadnarodny, ale vzdy s dorazom
na prirodzenost’, Zenskost’ a zvodnost’. Prioritou znacky je najmé oblecenie na kazdodenné
nosenie s vyuzitim vyhradne neutralnych alebo jemne pastelovych farieb. Hlavnhym zna-

kom je jednoduchost’ strihov, no v ponuke sa ndjde aj zopar jedineCnych bund, kabatov,
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svetrov alebo topov. Postupom cCasu bol sortiment znacky rozSireny o bizutériu, modne
a bytové doplnky.
Vsetky informécie o spolo¢nosti boli ziskané cez interview s majitelom spolo¢nosti. Zdro-

jom pre ekonomické tidaje boli interné dokumenty spolo¢nosti.

8.1 Ekonomické udaje vybranej spolo¢nosti

Konatel’ vybranej obchodnej spoloc¢nosti financoval rozbeh predaja damskej mody vybra-
nej znacky na Slovensku z vlastnych finan¢nych prostriedkov. Pociatocné naklady na
otvorenie butiku v Piestanoch predstavovali EUR 15 000. Tato suma zahtia uprava, vyba-
venie prenajatého obchodného priestoru k ¢innosti — vymal'ovanie, Giprava priestoru, vyro-
ba a dodavka predajnych pultov, skasobnych kabin, policky, veSiakové steny, dizajnové
doplnky interiéru, registra¢nd pokladiia, bezpecnostna brana s bezpecnostnymi magnetmi
a podobne, tiez nakup prvotnych skladovych zasob. V sucasnosti mesacna prevadzka pies-
tanského obchodu — najom, platy zamestnancov, spolupracovnikov, prevadzkova rézia
predstavuje sumu cca EUR 5 000. V maloobchodnom predaji ddmskej mody sa firma do-
stala do zisku az v roku 2016, teda az Styri roky od zaciatku predaja. Nésledne firma otvo-
rila druhu predajiiu v Bratislave. Zriadovacie a mesa¢né naklady na butik v Bratislave su
omnoho vysSie. Vyrazne sa tu prejavuju celkové cenové rozdiely Bratislavy hlavného mes-
ta Slovenska v porovnani z PieStanmi. Len ndjom v obchodnom centre Polus v Bratislave
je neporovnatelne vyssi ako v polyfunkénom dome v Piestanoch. Polus City Center ma
najom na porovnatelny priestor minimalne 6 krat vyssi ako v PieStanoch. Prevadzkové
naklady v Bratislave su minimalne EUR 10 000 mesacne, otvorenie tohto butiku stalo
EUR 25 000. V sucasnosti ma firma viazané finan¢né prostriedky v zdsobach v hodnote
EUR 15 000. Vramci rozSirenie Cinnosti firma tieZ vroku 2016 sprevadzkoval
v PieStanoch i internetovy obchod. Firma sa dostala do zisku az v roku 2016, teda az Styri
roky po zaciatku maloobchodného predaja damskej mody. (Interné dokumenty spolo¢nos-
ti)

Vybrané ekonomické udaje (interné dokumenty spolo¢nosti) za rok 2016 boli nasledovné:

Cisty obrat ( trzby z predaja tovaru ) EUR 270 561
e naklady vynaloZené na obstaranie predaného tovaru EUR 134 529
e spotreba materialu, energie a ostatnych nesklad. davok  EUR 14 583
e  zisk po zdaneni EUR 6 507
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Firma ma priemerny mesacny Cisty obrat EUR 22 546. Prevadzka ukazala, ze predaj
v priebehu roka je nerovnomerne rozlozeny a mesiace ¢o sa tyka predaja mozno rozdelit’
na silné aslabé. Najviacsie trzby byvaji v mesiacoch marec, april, maj, september
a oktober. V decembri sa predaj tieZ udrziava na celkom vysokej Grovni, no predajny sor-
timent je v predvianoénom obdobi zamerany na daréekové predmety - bizutériu a bytové

doplnky.

Do reklamy firma v roku 2016 investovala len raz ato formou celostrankovej inzercie

v damskom mesacniku EMMA, ktora ju stdla EUR 5 605. (Interné dokumenty spolo¢nosti)

8.2 Analyza vybranej spolo¢nosti metédou 7S McKinsey

V tejto Casti kapitoly bude vybrana spolo¢nost’ analyzovana prostrednictvom analytickej
metddy 7S McKinsey nazvanej podla spolo¢nosti, kde bola prvykrat zostavena. Pouziva sa
na zhodnotenie kritickych faktorov uspechu. Na vypracovanie analyzy bolo vyuzité polo-

Standardizované interview s majitelom vybranej spolo¢nosti.
Stratégia (Strategy)

Stratégia spolocnosti pozostdva zo snahy ponukat’ elegantni nad¢asovd modu pre Zeny
vSetkych vekovych kategoérii. Tato stratégia je podporena ponukou kuskov v jemnych pas-
telovych farbach a strihoch, ktoré zalichotia kazdej postave. Vyhodou je aj vel'mi I'ahka

kombinovatelnost’ jednotlivych kusov odevu a rozmanitost’ sortimentu.
Struktiira (Structure)

Struktiira spolo¢nosti je vybudovana tak, aby zabezpecovala bezproblémové fungovanie

spoloc¢nosti a vSetky ¢innosti na seba plynule nadvézovali.

Podla obchodného registra je pravna forma spolo¢nosti spolocnost’ s rucenim obmedze-
nym, Statutarny orgén konatel'. Spolo¢nost’ zamestnava 10 pracovnikov na poziciach ma-

nager, ekoném, predavacka.
Systémy riadenia (Systems)

Hlavné rozhodovacie pravo ma majitel spolo¢nosti. Jemu su podriadeni ekondm
amanazér. Manazér zodpovedd, dohliada ariadi prevadzky v PieStanoch, Bratislave
a internetovy obchod. Spoloc¢nost’ d’alej zamestnava 5 predavaciek, 1 pracovnika interne-

tového obchodu a upratovacku na kazdej pobocke.
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Styl prace (Style)

Styl prace sa vyznacuje hlavne tctou k zakazni¢kam a snahou dokazat’, aby sa pri nakupe
citili prijemne. O ich komfort sa staraju predavacky, ktoré vyuzivaja svoje komunikacné
zruénosti k uspokojovaniu potrieb, ¢o najvacsieho poétu klientov. Styl vedenia je zmiesa-
ny, pri hodnoteni a obmenach je zohl'adiiovana ucast’ zamestnancov, ¢o je typické pre de-
mokratické riadenie, ale kolektiv zamestnancov sa na rozhodovani o fungovani podniku

nepodiela. V tom su zrejmé prvky autoritativneho Stylu vedenia.
Spolupracovnici (Staff)

Medzi spolupracovnikov patri okrem majitel'a, manazéra a ekondéma aj skupina predava-
Ciek, ktoré sa staraju o pohodlie zakaznicok. V bratislavskej pobocke butiku v obchodnom
dome Polus City Center pracuju 3 a v pdvodnom piest'anskom butiku dve. Webovt stranku
spravuje IT Specialista. O cCistotu priestorov sa staraju dve upratovacky, jedna pre kazdy

butik.
Schopnosti (Skills)

Velmi dolezitym faktorom uspeSného predaja v kamennych obchodoch je profesionalny
pristup predavaciek. Ich spravanie vyrazne ovplyviiuje rozhodnutie klientiek. Trpezlivost,
nevtieravost’, profesionalita a priatel'skost’ spolu so spokojnost'ou s ponikanym tovarom

davaju vel’ky predpoklad nie len k predaju, ale i k ziskaniu si trvalého zédkaznika.
Zdielané hodnoty (Shared skills)

Hodnoty v spolo¢nosti st podporené dobrymi vztahmi vSetkych zamestnancov s vedenim,
z ¢oho prameni spokojnost’ a radost’ z moZnosti pre spolo¢nost’ pracovat. Zamestnanci sa
vzajomne podporuju a pracuju s nadSenim, ktoré sa odzrkadl'uje aj v spokojnosti zakazni-

¢ok a uspesnosti spolo¢nosti.
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9 DALSIE VYBRANE SITUACNE MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujtcej kapitole bude vybrana spolo¢nost’ analyzovana vyuzitim vybranych strate-

gickych situa¢nych analyz marketingu.

9.1 Analyza makroprostredia — PESTE analyza

Na analyzu vonkajsSich faktorov, ktoré vplyvaju na vybrani spoloCnost bude vyuzita
PESTE analyza pracujuca s politicko-pravnymi a legislativnymi faktormi, faktormi eko-

nomickymi, socidlnymi, technickymi a ekologickymi.

9.1.1 Politicko-pravne a legislativne faktory

Vsetky ¢innosti suvisiace s podnikanim su legislativne zakotvené v celom suhrne zakonov.
Obchodny zakonnik ¢. 513/1991 Z. z. je zakladnym pravnym predpisom upravujicim pos-
tavenie podnikatel'ov, obchodné zaviazkové vztahy, ako aj niektoré iné vztahy stvisiace
s podnikanim na Slovensku. Vel'ka pocetnost’ zmien a novelizéacii najddlezitejSich zdkonov
za posledné roky vyrazne komplikuje podnikatel'ské aktivity. Preto podnikatelia, podnika-
tel'ské zdruzenia aj investori volaji po stabilnom legislativnom prostredi.

Z hladiska smerovanie politicky SR ako ¢lenského $tatu EU moZno konstatovat’ priazni-
vy dopad na naSe vnutroStatne podnikatel'ské prostredie a z pohl'adu zahrani¢nej politi-
ky naSe posiliiovanie na globalnom trhu. Po tomto relativne stabilnom fungovani Sloven-
skej republiky v ramci EU sa ocakava zloZitejSie obdobie ovplyvnené novymi negativnymi
faktormi ako Brexit, migracnd vlna, kriza na Ukrajine a aktivit extrémistov tak zvaného

Islamského Statu.

9.1.2 Ekonomické faktory

Za najvyznamnejSiu podmienku uspeSného fungovania obchodu mozZno povazovat’ opti-
malne ekonomické faktory. Vyvoj slovenskej ekonomiky v poslednych rokoch smeruje
k rastu HDP (3,0 %) , zniZovaniu nezamestnanosti (vo februari 2017 stiipla zamestnanost’
v maloobchode o 3,9% ), rastu minimalnej mzdy ( v maloobchode narast 0 6,3 % — teda
EUR 641) a zvySovaniu kipyschopnosti obyvatel'stva.

Avs$ak na druhej stane vysoké daiiové zat’azenie podnikatel'skych subjektov mozno pova-

zovat’ za vyrazne negativny ekonomicky faktor. (Slovak.statistics.sk, © 2017).
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9.1.3 Socialne faktory

Na danu spolo¢nost’ okrem uz vysSSie spominanych faktorov vyrazne vplyvaji aj socidlne
faktory okolia. Medzi ne je mozné zaradit’ vSetko, ¢o dokaze urCitym sposobom ovplyvnit’
hodnoty a aktivitu ¢i spravanie spotrebitela. Kazdy spotrebitel ma svoj vlastny zivotny
Styl, hodnoty, vieru a nazory. Zmenou socidlnych podmienok ako st podmienky populac-
né, etnické ¢i ndbozenské moze dojst’ s okamzitej alebo postupnej zmene dopytu po kon-
krétnych produktoch . V pripade butiku s luxusnym tovarom je mozné, ze by doslo k situ-
acii, kedy by zrazu zdkaznik viac nepovazoval za moralne vhodné utracat’ vela penazi
za oblecCenie a vyhl'adal by radsej beznejsi, lacnejsi tovar. Na vel'ky obchodny retazec by
to nemalo takmer Ziadny vplyv, ale pri malom butiku by tato situdcia mohla mat’ vyrazny
negativny dopad najmé ak by iSlo o niektorého zo stalych zédkaznikov. Odhad vyvoja so-
cidlnych faktorov je ¢asto vel'mi zlozity ked’ze ide o faktory dynamické, ale je zrejmé Ze aj

takéto informécie maju vel'ky vyznam pri tvorbe stratégii spolo¢nosti.

9.1.4 Technické a technologické faktory

Pre kazda spolo¢nost’ je vel'mi dolezité aby vnimala vyvoj a zmeny v technoldgiach, aby
nedoslo k tomu, Ze bude na svojich zédkaznikov pdsobit’ zastaranym dojmom. V 21. storoci
je niekedy t'azké a hlavne finan¢ne naro¢né sledovat’ vSetky inovacie, ktoré st zavadzané
natrh spojené svyrobou vyrobkov <¢i1 sluzbami pre klientov. Ale sledovanie
a prispdsobovanie sa tymto zmendm moZze mat’ na firmu vel'mi pozitivny vplyv v zmysle
predlZovania Zivotnosti vyrobkov alebo zvySovania ziskovosti spolo¢nosti na zaklade
uspokojovania potrieb aj tych najnaro¢nejsich klientov. V pripade vybranej spolo¢nosti je
dobré technické vybavenie dolezité, kedze ma zédkaznikov, ktori si potrpia na kvalitu
a estetiku. Kazda technicka stcast’ butiku cez osvetlenie az po pokladiu doftho svojim

vzhl'adom zapada.

9.1.5 Ekologické a environmentalne faktory

Starostlivost’ o Zivotné prostredie je faktor, ktory neustale ziskava na ddlezitosti. Mnohé
krajiny uz v tomto obdobi ¢elia ekologickym krizam a ak sa produkcia odpadu z neekolo-
gickych materidlov nezastavi moze to vie$ ku katastrofe. Preto je vel'mi podstatné, aby
papiere a taSky, v ktorych si zdkaznicky odnésajii svoj ndkup domov boli z 'ahko sa rozlo-
zite'ného, ekologického materidlu ako je papier. Mali by byt recyklovate'né a vydrzat

viacero pouziti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

V PESTE analyze boli zhodnotené vsetky zlozky makroprostredia a ich vplyv — ¢i uz pozi-

tivny alebo negativny, na vybrant spolo¢nost’.

9.2 Analyza mezoprostredia — Porterov model piatich konkuren¢nych
sil
Nasledujuca analyza — analyza mezoprostredia bude vypracovana prostrednictvom Porte-

rovej analyzy piatich konkuren¢nych sil zahfiiajucu analyzu vplyvu odberatelov, dodava-

telov, konkurencie, substititov a analyzu moznej potencialnej konkurencie.

9.2.1 Vplyv odberatel’ov

Vplyv odberatel'ov je vel'mi podstatny pre kazda jednu firmu ¢i spolo¢nost’. Pre vybrana
spolocnost’  predstavuju  odberatelov  klientky. Odberatelia v odvetviach usiluji
o zvySovanie kvality vyrobkov a sluzieb, snazia sa vyvijat’ natlak na znizovanie cien, ¢o
moze mat’ vplyv na znizovanie ziskovosti jednotlivych odvetvi. Na dany butik maju naj-
vacsi vplyv pravidelné klientky nakupujice oblecenie ako st bundy a kabaty, z ktorych
plyna najviacsie zisky. Klientky, ktoré nie st stale a do butiku zavitaju iba raz za ¢as moézu
podnecovat’ konkuren¢né napitie medzi podnikmi s podobnou alebo rovnakou Specializa-
ciou. Odberatelia ¢iZze zdkaznicky maju na dant spolo¢nost’ obrovsky vplyv, bez nich by

nemohla fungovat’.

9.2.2 Vplyv dodavatel’ov

Hlavného dodéavatela pre butik predstavuje vybrana holandska mddna znacka. Ide
o klIicového dodavatel’a, vybrand spolo¢nost’ sa nachaddza v tomto vztahu v polohe kupu-
juceho. V tomto pripade ma dodavatel' vel'mi silny vplyv, existuje tu hrozba natlaku
na zvySovanie vstupnych cien a presadzovanie podmienok dodéavatel'a. Medzi dodavatel'ov
je mozné zaradit’ aj spolo¢nosti poskytujuce energie na fungovanie obchodu ako elektricka
energia, vodarne ¢i dodavatelia ochrannych zndmok, ktoré chrania tovar pred odcudzenim.

Priamy vplyv tychto dodévatel'ov na spolo¢nost’ je menej vyrazny.

9.2.3 Konkurenc¢na rivalita — analyza uzZ existujucej konkurencie

Existujucu konkurenciu pre vybrati spolo¢nost’ predstavuji najmd malé butiky v centre
mesta PieStany, ktoré pontkaji luxusné oblecenie a doplnky ako napriklad EliSa franctz-
ska mdda alebo Bell's ¢i Risskio. Plusom je aj ich poloha priamo v turistickom centre mes-

ta. Mnoho potencidlnych zakazni¢ok uprednostiiuje nakupovanie v ndkupnom centre, kde
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je vSetko pod jednou strechou a to nie iba obchody, ale aj kaviarne a cukrarne. Z toho d6-
vodu je jednym z najvyraznejSich konkurentov butik Gaudi v obchodnom dome Aupark.
Ked’ze Piestany su vel'mi malé mesto a zakaznicky, ktoré preferuju luxusnej$iu moédu ne-
maju problém s cestovanim, medzi konkurenciu ide zaradit’ aj vacsina butikov v Bratislave
¢i okolitych velkych mestach ako je Vieden alebo Budapest. S rozmachom technolégii
stipa kazdym dnom aj jednoduchost’ online nakupov, prostrednictvom ktorych je
z pohodlia domova mozné ziskat’ vysnivany kusok oblecenia. Z toho vyplyva, Ze aj inter-

netové obchody predstavuju znacnu a sale stipajicu konkurenciu.

9.2.4 Hrozba substitatov

Vel'mi velka hrozbu pre va¢sinu spolo¢nosti predstavuji substitity. Prave tie dokazu limi-
tovat’ potencidlne vynosy pokial’ su cenovo atraktivnejSie alebo v sebe zahfnaju aj nejaku

bonusovt sluzbu. Avsak v pripade danej spolo¢nosti substitity neexistuju.

9.2.5 Hrozba novej konkurencie

Co sa tyka hrozby novej konkurencie najvyraznej§im problémom by bolo otvorenie no-
vych modnych butikov priamo v turistickom centre Piestan, konkrétne na Winterovej ulici.
Tato lokalita je v PieStanoch ta najnavStevovanej$ia a ndjomné v obchodoch sa plati vel'mi
vysoké. Naklady na zaloZenie butiku — ¢iZe vymal'ovanie v zvolenych farbach, zvolené
dizajnové prvky ako aj predmety potrebné na bezpecné fungovanie prevadzky ako bezpec-
nostna brana s magnetmi sa pohybuji podla zvolenych dodavatel'ov v rozmedzi od EUR
10 000 do 18 000. N4jomné je, ako bolo spomenuté vyssie, v centre PieSt'an vel'mi vysoké,
minimum EUR 1 600 mesaéne. DalSou moZnou hrozbou do budicnosti je otvorenie no-
vého obchodného domu alebo nakupného strediska v Piestanoch a okoli. Momentélne je
jediny obchodny dom v PieStanoch uz spominany Aupark, ktory je ale vel'mi maly. Je vSak
mozné, ze pod tlakom obyvatelov mesta ako aj turistov pribudne do PieSt'an novy a vacsi
obchodny dom, ktory by existenciu malého butiku mohol ohrozit’ aj ked’ k takejto alterna-
tive asi v najblizsej dobe neddjde z dovodu neexistujicej volnej dostatocne velkej staveb-

nej parcely.

9.3 Analyza mezoprostredia — benchmarking vybranej spolo¢nosti

Pre porovnanie vybranej spolo¢nosti s najvac¢s§imi konkurentmi bude vyuzity benchmar-
king. V ramci analyzy budt so spolo¢nostou zrovnavané piestanské butiky Gaudi, EliSa

Boutique a Perfect Fashion. Tabul'ka (Tab. 1) uvadza vstupné data na zéklade ktorych bola
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analyza vypracovana. Cisla uvedené v nasledujucej tabulke (Tab. 2) st vysledkom brain-

stormingu s majitel'om vybranej spolo¢nosti.

Tab. 1. Benchmarking — vstupné data (Vlastné spracovanie)

Vybrany
Hodnotiace kritéria Gaudi EliSa Boutique | Perfect Fashion
butik

Lokalita dobra vel'mi dobra vyborna vel'mi dobré

Sortiment vel'mi Siroky dobry Siroky dostacujaci
Ceny adekvatne | vel'mi vysoké vysoké vel'mi vysoké

Dizajn predajne vyborny dobry vel'mi dobry dostacujuci
Parkovanie dobré vel'mi dobré nedostatocné vel'mi dobré
Webové stranky vel'mi dobré | nedostatocné dobré nedostatocné

Pri analyze a hodnoteni spoloc¢nosti bola vyuZzitd stupnica pozostavajuca zo Styroch stup-
flov, priCom cislo jedna znamend vel'mi kladné hodnotenie a Stvorka naopak hodnotenie

zaporné, nedostatocné vysledky.

Tab. 2. Analyza mezoprostredia — Benchmarking (Vlastné spracovanie)

Hodnotiace kritéria VZ::;:W Gaudi Elisa Boutique | Perfect Fashion
Lokalita 3 2 1 2
Sortiment 1 3 2 3
Ceny 2 4 3 4
Dizajn predajne 1 3 1 4
Parkovanie 3 2 4 2
Webové stranky 2 4 3 4
Suma 12 18 14 19

Pri porovnéavani lokalit jednotlivych butikov sa ukézalo, Ze vybrana spolo¢nost’ je na tom
najhorsie spomedzi tejto vzorky konkurentov. Butiky Gaudi a Perfect Fashion st lokalizo-
vané v obchodnom dome Aupark, ktory navstevuje mnozstvo l'udi, potencidlnych zakazni-
kov. Elisa Boutique mé najvyhodnejSie umiestnenie priamo v centre pesej zony plnej turis-
tov. Lokalita, v ktorej sa nachadza vybrany butik nie je zI4, ale v porovnani s konkurenciou

na lukrativnych miestach mierne zaostava. Z hladiska sortimentu je na tom vybrana spo-
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lo¢nost’, naopak, najlepsie. Okrem oblecenie a doplnkov ponukaji aj bytové dizajnové
doplnky. V butiku Elisa je mozné najst’ vel'ké mnozstvo bizutérie, topanok a kabeliek.
Zostavajuce dva butiky ponukaju aj kabelky a obuv, ale hlavny je iba odev.

Pri cene dopadla vybrana spolo¢nost’ vel'mi dobre, tovar, ktory pontka je prvotriednej kva-
lity. VSetky butiky ponukaju naozaj kvalitné obleCenie a doplnky, body stipali priamou-
merne s cenou.

Vybrana spolo¢nost’ ma k dispozicii vlastného dizajnéra Cize dizajn predajne je na velmi
vysokej urovni. Elisa je dizajnovy obchodik Cize ich Groven je Gplne rovnaka. Ostatni kon-
kurenti sidlia v obchodnom dome a dizajnové maju povicsine iba vyklady.

Parkovanie je jednym z problémov u vybraného butiku. Vel'ké mestské parkovisko sa na-
chadza vel'mi blizko, ale parkovat’ priamo pred budovou nie je mozné. Butiky Gaudi
a Perfect Fashion sa nachadzaji v obchodnom dome, kde sa d4 zaparkovat’ za poplatok.
Pri butiku Elisa parkovanie nie je mozné, nachadza sa uprostred pesej zony.

Webové stranky butikov, ktoré sidlia v obchodnom dome Aupark st rozpracované mini-
malne a nedostacuji. NajlepSie je na to vybrana spolo¢nost’, ktorej stranky st plné infor-
macii a slizia aj ako internetovy obchod.

Pri zhodnoteni celkovych vysledkov je zrejmé, Ze aj napriek mnohym negativam v tejto

analyze obstala vybrana spolo¢nost’ najlepsie.

9.4 STP analyza vybranej spolo¢nosti

V STP analyze dojde k rozdeleniu zakaznikov vybranej spolo¢nosti do skupin — segmen-
tov. Potom budu tie najzaujimavejSie segmenty povyberané a vybrana spolo¢nost” bude
moct’ byt’ identifikovand, a to z hladiska postavenia na trhu aj odliSnosti od konkurencie.

Na vypracovanie vyskumu bude vyuzité interview ako forma kvalitativneho vyskumu.

9.4.1 Segmentacia — segmentation

Zakaznicky vybranej spolo€nosti mézeme rozdelit’ do viacerych skupin. Prvll skupinu tvo-
ria mladé sleény od 15 do 19 rokov, ktoré obchod a dani znacky poznaji hlavne z odporu-
¢enie svojich mam. Této skupina tvori najmensiu zlozku zo zakaznickej Skéaly obchodu.
Jednoduchd a nadCasovd moda im Casto eSte pripada nudnd a tizia sa odliSovat. Druhy
segment tvoria zeny v produktivnom veku nad 35 rokov do cca 55-t€¢ho roku zivota. Moda
vybranej znacky je pre nich svojimi jednoduchymi liniami a nestarnticou eleganciou ako

stvorend a to do prace, ale aj na volny ¢as. Tvoria vicSinu zékaznicok a Casto privedl aj



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

svoje priatel’ky. Posledny segment je tvoreny Zenami nad pitdesiat rokov az do 65-ky.
Zvolena znacka je znama tym, Ze vytvara modu na kazdodenné nosenie, jednoduchu svo-
jim strihom, taku ¢o nikdy nevyjde z mody. Tento segment nie je prili§ obSirny pre obme-
dzeny velkostny sortiment znaCky. Poslednym segmentom su zeny vsetkych vekovych
kategorii, ktoré sa zameriavaju prednostne na nadkup doplnkov ako st kvalitné opasky

a odevy ich nezaujimaju.

9.4.2 Zacielenie — targeting

Pri zamerani sa na konkrétnu skupinu zdkaznicok je najviac podstatna skupina druha, ktort
tvoria zeny v produktivnom veku. Tvoria nadpoloviénll va¢Sinu a mnoho z nich uz privied-
lo do obchodu aj svoje zname . Ked'ze ide o mddu vyssej cenovej kategorie, zeny, ktoré
poberaju mzdu si to mézu dovolit. Zaujimavy je aj segment prvy, aj napriek tomu, Ze mla-
dych klientok je mdlo, pretoze s mddou eSte radi experimentuju, nosia extravagantné oble-
¢enie a nezarabaju si na seba samy. Ale je zrejmé, Ze v tomto segmente tkvie potencial
do budutcnosti, pretoze ak sa mladé zeny so znackou oboznamia, je velka pravdepodob-

nost’, Ze jej v starSom veku zostanll verné.

9.4.3 Umiestfiovanie — positioning

Positioning je poslednou ¢astou STP analyzy. Doélezité je zamerat’ sa na spravnu skupinu
zékaznicok. Vo vybranej skupine ide o zardbajiuce Zeny od 35 do 55ky. Prave tie dokdze
najviac oslovit’ jednoducha, nad¢asovd modda na kazdy den vo vysSej cenovej kategorii.
Preto je podstatné neobmedzovat’ sa hlavne propagéciou na socidlnych sietach, ktora ide
¢asto mimo ne. Nebezpecenstvo by mohla predstavovat’ konkurencia ako napriklad zna¢-

kovy obchod Gaudi v obchodnom dome Aupark v Piestanoch ¢i butiky Bell's v centre.

9.5 SWOT analyza vybranej spolo¢nosti

Prostrednictvom SWOT analyzy ( Tab. 3) bude analyzované vonkajSie aj vnutorné prostre-

die vybranej spolo¢nosti.

PoukaZe na silné a slabé stranky vybranej spolo¢nosti, jej prileZitosti ako aj mozné hrozby.
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Tab. 3. SWOT analyza vybranej spolocnosti (Vlastné spracovanie)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
e modda na kazdy den e vysoka cena
e rozmanitost’ sortimentu e malo parkovacich miest
kazdému
. . e nauzemi Slovenskej republiky
e kvalitné materialy takmer neznama znacka
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
e moda, ktord nepodlieha trendom a e novy obchodny dom

bude vzdy elegantna

e malo konkurentov v okoli e online obchody

v oe . ’ [ ] 181 3 i i 5 1NV i
e vy3iia cena evokujtica luxusny pro- lacnejSie oblecenie pontkané inymi

duct znackami

* dodavatel'ska spolocnost’ vyuZziva e pretrvavajiica ekonomicka kriza
kvalitné materialy

V SWOT analyze vybranej spolo¢nosti uvedené v tabul’ke (Tab. 3) boli analyzované silné
a slabé stranky danej spoloc¢nosti, jej prilezitosti a mozné hrozby. Medzi silné stranky je
mozné zaradit' to, Ze moda v butiku je jednoduchd a vhodna na kazdy den. Skuto¢nost’
o kazdodennosti predavanych kuskov je aj jednym zo zékladnych reklamnych sloganov
znaCky. S tym stvisi aj skutocnost’, ze jednotlivé kusky st vyrobené v klasickych farbach
a strihoch, ktoré vytvoria dojem nestarnicej elegancie a Stylu. Aj preto je oblecenie vhodné
pre zeny vSetkych vekovych kategorii na vSetky mozné prilezitosti ¢i uz iba tak do obcho-
du, do préace alebo na rodinnu oslavu. V sortimente znacky je mozné najst’ Uplne vSetko
okrem spodnej bielizne a obuvi. Dal§im plusom je aj vyuZitie vyhradne kvalitnych materia-
lov Cize oblecenie pri spravnej starostlivosti vydrzi dlho ako nové, nevytaha sa a farby si

zachovaju svoju sytost’.
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Za slabu stranku sa da urcite povazovat’ vysoka cena, ktord odlaka vel'’ké mnozstvo poten-
cidlnych zakazni¢ok. Minusom je aj lokalita butiku. Nachadza sa v bo¢nej ulici, ktora je
vo svojej podstate uz v centre mesta, ale prechadza fiou vel'mi malo l'udi. Piestany st mes-
to s vysokym poctom turistov z mnohych krajin, ktori by boli urcite ochotni zainvestovat’
do kvalitného oblecenia aj za vysSiu cenu. Jednou z najslabsich stranok butiku je malo
parkovacich miest v jeho blizkosti. Mestské parkovisko je tiez v oblasti centra mesta, ale
parkovanie priamo pred butikom ani v jeho bezprostrednej blizkosti nie je mozné. Z toho
dévodu vel'a zdkaznicok radsSej zvoli pohodlie ndkupného centra, kde je mozné zaparkovat’
priamo vo vnutri. Potencialne klientky moéze odradit’ aj skuto¢nost’, Zze znacka je na Slo-
vensku takmer neznama. Vela zien inklinuje k znackdm, o ktorych sa vela piSe a hovori
v médiach alebo v spoloc¢nosti celkovo. Preto je nizke povedomie o danej znacke mozné

povazovat’ za jednu zo slabych stranok spoloc¢nosti.

Medzi prilezitosti butiku patri uz spominany fakt, ze preddvand moda je nadCasova, ele-
gantnd a nepodlieha trendom. VacSina znaciek sa neustale snazi ist’ s dobou a kopirovat’
momentalne trendy. Tie sa vSak neustdle menia a sleduje ich hlavne skupina I'udi do tri-
dsiatky. Zeny, ktor(i uz nasli svoj §tyl a preferuji eleganciu vel'mi ocenia ak najdu obchod,
v ktorom sortiment nepodlieha neustale sa meniacim trendom, ale pontka jednoduché linie
nad¢asovej elegancie. DalSou vyznamnou prileZitostou je aj skutoénost’, Ze luxusny butik
ma v Piestanoch minimalnu konkurenciu. V obchodnom dome Aupark sa nachddza iba
jeden obchod s luxusnym tovarom a okrem neho obchody nizsej cenovej triedy a kvality.
Vysoka cena oblecenia moZe byt tieZ vnimana ako prilezitost’ ak sa butik zacieli na ti sku-
pinu Zien, ktora automaticky spaja vysoku cenu s vysokou kvalitou. PrileZitostou je roz-
hodne aj fakt, Ze holandski navrhari v kazdej svojej kolekcii volia modely usité vyhradne
z kvalitnych materidlov, ktoré sa nesperu a udrZia si svoju farbu a tvar dlhodobo, ¢o je
velkéd vyhoda oproti ostatnym znackdm ponukanym beZnymi ret'azcami s odevmi na Slo-

vensku.

Hrozbou pre vybranu spoloc¢nost’ je urcite stale sa viac rozmahajuce nakupovanie online. Je
ovel'a pohodlnejsie nakupit’ z pohodlia svojho domova. Rézne internetové obchody ponu-
kaju nespocetné mnozstvo znaciek, strihov, velkosti a tak sa stavaju stale popularnejSimi
pre I'udi po celom svete. Silnou hrozbou je aj moznost’ zaktpit’ si lacnejSie oblecenie a to
nie iba v Piestanoch, ale celkovo. Hrozbou potencialnou ¢ize do budicnosti by bola moz-
nost’ postavenia nového nakupného centra v Piestanoch alebo blizkom okoli. Jediné ob-

chodné centrum, ktoré sa v PieStanoch uz nachadza pre butik momentalne nepredstavuje
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vysoku konkurenciu a ani hrozbu. Ale ak sa postavi nové s inymi obchodmi podobného
Stylu situacia sa moZze razantne zmenit. Za hrozbu mozno povazovat’ aj moznost’ prehlbu-
jucej sa ekonomickej krizy. Pokial’ bude slovenska priemernd mzda klesat’ tak je vel'mi
pravdepodobné, ze l'udia budu vyhladavat’ obleCenie, ktoré je lacnejSie aj na ukor kvality.

A takato situdcia by mohla existenciu vybraného butiku vyrazne ohrozit'.
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10 ANALYZA SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

V nasledujucej kapitole bude analyzovany sucasny stav marketingovej komunikacie vy-
branej spoloc¢nosti. Na vypracovanie analyzy budu vyuzité poloStandardizované interview

s majitelom spolocnosti.

10.1 Komunika¢ny mix vybranej spolocnosti

V podkapitole o komunikaénom mixe budu skimané ré6zne formy komunikacie so zakaz-

nikmi, ktoré vybrana spolo¢nost’ vyuziva.

10.1.1 Reklama

Do reklamy vybrana spolo¢nost’ neinvestuje prili§ ¢asto. Za jej pdsobenie mala reklamu
uverejnent jedenkrat v lokdlnom tyzdenniku PieStansky tyzden a niekol'kokrat v Zenskom
mesa¢niku EMMA, kde i3lo o celostrankovia reklamu. Dalgie iné formy reklamy ako si

billboardy, plagaty, reklama v televizii ¢i radiu spolo¢nost’ nevyuziva.

10.1.2 Public relations

Ked’Ze vybrana spolo¢nost’ patri medzi mensie firmy, jej PR aktivity s minimélne. AvSak
od svojho vzniku sa dvakrat podielala so svojimi modelmi na modnej prehliadke v brati-
slavskom obchodnom dome Polus City Center . Obe akcie boli vel'mi Uspesné a vyrazne

dopomohli predaju niektorych drahSich kaskov.

10.1.3 Podpora predaja

Vybrana spolo¢nost’ vyuziva viaceré formy podpory predaja. U zdkazni¢ok st vel'mi obl'u-
bené darcekové poukédzky, ktoré moézu zaklpit' svojim blizkym. Na vyber su poukazky
v réznych cenovych kategoridch. Okrem poukdzok pod podporu predaja patria aj infor-

macné e-maily o zlavach posielané iba stalym zédkaznickam.

10.1.4 Osobny predaj

Na zaklade pozorovania bolo zistené, Ze jediny nastroj osobného predaja, ktory spolo¢nost’
vyuziva je pristup predavaciek v butiku. Predavacky butiku vystupuju vel'mi profesionalne,
maju dokonalé znalosti o ponukanom tovare ¢iZze dokazu poradit’ no zaroven sa nevnuco-

vat’. Vedia posobit’ na zdkaznika, st vel'mi tolerantné. Ked’ ide o stale zdkaznicky, poznaju



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

ich poziadavky, vkus a konfek¢éntl velkost’. Na zéklade tychto znalosti dokazu zékaznicky
velakrat prekvapit’ ponukou idedlnych kiiskom odevu ¢im zabezpecia okamzity predaj

a zisk pre butik.

10.1.5 Sponzoring

Vybrana spolo¢nost’ je pomerne malé a v sucasnosti nevyuziva ziadnu formu sponzoringu.

10.1.6 Internetové stranky

Vybrana spolo¢nost’ ma oficidlnu webovu stranku, na ktorej je mozné najst’ vSetky infor-
macie o butiku, jeho geografickej polohe, kolekciach a novinkéach. Stranka slizi zaroven aj

ako internetovy obchod, cez ktory sa da tovar z butiku priamo objednat’.

10.1.7 Socialne siete

Vybrana spolo¢nost’ disponuje uctom na Facebooku, kde svoje zédkazniCky pravidelne in-
formuje o vSetkych novinkach ako st nové kolekcie a zl'avy. Na inych socidlnych siet'ach
spolo¢nost’ nepdsobi, napojend je vSak na jej kIaicového dodavatela, ktorym je holandska

znacka. Tu je mozné najst’ aj na Twitteri a Instagrame.

10.2 Benchmarking vybranej spolo¢nosti zamerany na sucasny stav jej

marketingovej komunikacie

Tato podkapitola bude opit’ zamerand na benchmarking , ale teraz budu vsetky hodnotiace
kritéria spadat’ pod kategoriu marketingovej komunikacie. Na porovnavanie marketingove;j
komunikacie vybranej spolo¢nosti s konkurenciou budu pouZzité tie ist€ konkurencné buti-
ky ako v predchadzajucom benchmarkingu. Vstupné data st uvedené v tabul’ke (Tab. 4) .
Vahy na zaklade, ktorych sa kritéridam pridel'uje dolezitost’ boli stanovené prostrednictvom
polostandardizovanych interview s majitelom vybranej spolo¢nosti. Celkové vysledky je

vidiet v tabul’ke (Tab. 5).
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Tab. 4. Benchmarking — vstupné data (Vlastné spracovanie)

Vybrany
Hodnotiace kritéria Gaudi EliSa Boutique | Perfect Fashion
butik
Reklama minimélna vyuzivana minimalna minimalna
Sponzoring neexistujuci vyuzivany neexistujuci neexistujuci
Vyhody pre stalu ) ) ) )
ano ano ano nie
klientelu
Socialne siete dobré vel'mi dobré vel'mi dobré dobré
Rovnosata preda- o . o o
nie je je nie je nie je

vaciek

Tab. 5. Benchmarking marketingovej komunikacie vybranej spolocnosti — kritéria (Vlastné

spracovanie)
Hodnotiace kritéria | Vybrany
Gaudi EliSa Boutique | Perfect Fashion
(vahy dolezitosti) butik
Reklama (0,3) 4 2 4 4
Sponzoring (0,1) 5 2 5 5
Vyhody pre stalu
YIoyP 1 1 1 4
klientelu (0,2)
Socialne siete (0,3) 3 2 2 3
Rovnosata preda-
5 1 4 5
vaciek (0,1)
Suma (1,0) 18 8 16 21

V nasledujtcej tabul’ke (Tab. 6) budi vahy ddlezitosti jednotlivych kritérii prendsobované

s ich pridelenymi hodnotami z predchadzajucej tabul’ky (Tab. 5.), ¢im sa ukaZe postavenie

vybranej spolo¢nosti v oblasti marketingovej komunikacie v porovnani s konkurenciou.
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Tab. 6. Vysledny benchmarking (Vlastné spracovanie)

Hodnotiace kritéria Vybrany
Gaudi Elisa Boutique | Perfect Fashion
(vahy dolezitosti) butik
Reklama (0,3) 1,2 0,6 1,2 1,2
Sponzoring (0,1) 0,5 0,2 0,5 0,5
Vyhody pre stalu
Yoy’ 0,2 0,2 0,2 0,8
klientelu (0,2)
Socialne siete (0,3) 1,5 0,3 1,5 1,5
Rovnos$ata preda-
0,5 0,1 0,4 0,5
vaciek (0,1)
Suma (1,0) 3,9 1.4 3,8 4,5

Analyza benchmarkingu zamerana konkrétne na marketingovi komunikaciu vybranej
spolo¢nosti poukdzala na fakt, Ze vybrana spolo¢nost’ v tejto oblasti nie je v katastrofalne;j

situécii, ale rozhodne ani nevynika.

V oblasti reklamy su aktivity vybranej spolocnosti minimalne, najlepSie je na tom butik
Gaudi nachadzajuci sa v obchodnom dome Aupark. Ostatné butiky do reklamy investuju

minimalne a ziskali uplne rovnaké skore.

Zhodny vysledok vziSiel aj z porovnavania sponzoringu, kde sa opét’ najlepSie umiestnil

konkurenény Gaudi. Vybrana spolocnost’ momentalne nema ziadne sponzorské aktivity.

Co sa tyka vyhod pre stalych klientov vybrana spolo¢nost’ poskytuje iba moznost’ zliav
pre verné klientky butiku. Ked’ze prvé Styri roky existencie spolocnost’ bojovala so stratou
a snazila sa o zisk podl'a vyjadreni majitel'a by pre nich zhotovovanie vernostnych kariet
nebolo byvalo vyhodné. Dané skutocnosti znamenaju to, ze butik z tohto hl'adiska na tom

nie je najlepsie, ale z ohl'adom na konkurenciu nijak vyrazne nezaostava.

Spoloénost’ venuje socialnym sietam pomerne vysoku aktivitu. Uget na Facebooku je ak-
tivny takmer denne, odozva je rychla. Ostatné socidlne siete spolo¢nost’ ako taka nevyuzi-
va, ale je napojena na vybranu holandsku znacku, ktorej kolekcie pontika. Dand znacka
disponuje tctami na vSetkych popularnych socialnych sietach. Butiky Gaudi a Elisa obstali

lepsie z dovodu Castého vyuzivania uctov na vel'mi popularnom Instagrame.
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Pod rovnosatou predavaciek v hodnotiacom kritériu sa rozumie rovnaké alebo aspon po-
dobné odievanie predavaciek do typickych farieb spolocnosti ¢i tri¢iek alebo Siat s logom
spolo¢nosti. Vybrany butik ni¢ také nikdy nezaviedol rovnako ako ani vacSina konkurenc-
nych butikov. AvSak predavacky nosia vo vacsine obleCenie danej znacky ¢im ju rafinova-

ne propaguju.

Z kone¢ného zhodnotenia vyplyva, Ze vybrana spolo¢nost’ je na tom v oblasti marketingo-
vej komunikacie horSie ako vicSina podobnych butikov. Z analyzy je zrejmé, Ze hoci st

vysledné Cisla podobné, vybrana spolo¢nost’ ma toho este v tejto oblasti vel'a ¢o zlepSovat'.
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11 KVANTITATIVNY VYSKUM — DOTAZNIKOVE SETRENIE

Tato kapitola bakalarskej prace je zamerana na analyzu marketingovej komunikacie vybra-
nej spolocnosti skrz kvantitativny vyskum — dotaznikové Setrenie. Dotazniky boli distri-

buované elektronicky medzi zékaznicky a potencidlne zakaznicky butiku.

11.1 Dotaznik a zbieranie informacii

Dotaznik k bakalarskej préaci bol distribuovany cez Facebook medzi odberatel'ov butiku —
to znamena klientky alebo potencidlne klientky ¢i klientov. Pred zverejnenim dotazniku
bol realizovany jeho pretest, a to konkrétne v decembri 2016, kedy boli odstranené jeho
nedostatky. Na zdklady vykonania pretestu mohol byt' v januari 2017 dotaznik distribu-
ovany. Setrenie prebiehalo od januara do marca 2017 a dotaznik bol vyplneny celkovo
217 respondentmi. Styri dotazniky neboli tiplne vyplnené a z toho dévodu boli z Setrenia
vylucené. Z toho dovodu sa pracovalo s dotaznikmi od 213 respondentov. Dotaznik tvori-
lo 26 otazok. Otazky boli otvorené aj uzatvorené a zamerne usporiadané do viacerych sek-
cii. Na zaciatku boli otazky veduce k zdkladnymi informaciami o vybranom butiku. Na ne
plynulo nadviazali otdzky vSeobecnejsie, zistujuce informacie o faktoroch, ktoré¢ na l'udi
najviac vplyvaju pri nakupovani. Dalia séria otazok sa stale tykala nakupovania, ale tieto
otazky boli konkrétne, usité priamo na dany butik. Na konci dotazniku sa nachadzali otaz-
ky zistujuce zékladné informécie o respondentoch. Vizualna podoba dotazniku je stcastou
prilohy bakalarskej prace (Priloha — PI). Dotaznikové Setrenie bolo vyuZité k uvereniu

vyskumnych hypotéz a zodpovedaniu stanovenych vyskumnych otazok.

11.2 Analyza odpovedi respondentov

Celkovy pocet odpovedi respondentov v dotaznikovom Setreni po vyluceni netplnych ku-
sov bol 213. Téato podkapitola bakalarskej prace bude obsahovat’ ich podrobnll analyzu.

Sucastou kapitoly st kolacové a stipcové grafy s legendami, ktoré vysvetluju ich obsah.

11.2.1 Identifika¢né otazky

Posledné tri otdzky v dotazniku su identifikaénym typom otazok, sluZia na zistenie infor-
macii o respondentoch. Prva otazka zistovala pohlavie respondentov. Pri médnom butiku
zameranom na zeny bolo oc¢akavané, Ze vyrazni vicSinu respondentov budu tvorit’ Zeny,
zékaznicky alebo damy, ktoré zaujima moda. Tak sa aj stalo, az 84,5 % vyplnenych dotaz-

nikov pochadzalo od Zien. Zostavajucich 33 odpovedi — 15,5 % tvorili muzi. Otazka
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o veku bola otvorena. Aj tu jednotlivé pocty vo vekovych skupinach potvrdili predpoklad,
ze modda butiku je najvhodnejsia pre zeny produktivneho veku. Najviac respondentov, ktori
nakupujt v sledovanom butiku st vo vekovej skupine 31 — 50 rokov, konkrétne 122 T'udi —
57 %. Vo vekovej skupine pod 30 rokov bolo 47 respondentov — 22 % anad 51 rokov
44 Tudi ateda 44 %. Poslednd identifikacnd otazka sa tykala najvysSieho dosiahnutého
vzdelania respondentov. Najvéacsiu skupinu tvorili I'udia so stredoskolskym vzdelanim
s maturitou, ato az 52,6 %, v zavese za nimi s 42,7 % boli respondenti vysokoSkolsky
vzdelani. Respondenti, ktori disponuji stredoSkolskym vzdelanim bez maturity tvorili
predposlednu skupinu so 4,2 %. Zakladné vzdelanie zakliklo najmensie mnoZzstvo respon-
dentov, iba 0,5 % z celkového poctu. Vybrané identifikacné otazky st popisované v tejto
kapitole su sucast'ou prilohy (Priloha — PI). Na obrazku (Obr. 3) sa nachadza rozdelenie

respondentov podla najvyssieho dosiahnutého vzdelania.

Uvedte prosim VaSe najvySsie dosiahnuté vzdelanie:

L5 %

421 %

T BLE%

B zidadné © srpdadkalskes her maturity O siredadkalsked s maturitau 9 wysakadkalsded

Obr. 3. Najvyssie dosiahnuté vzdelanie ( Survio, © 2012 — 2017)

11.2.2 Otazky veduce k zakladnym informaciam o butiku

Nasledujuca podkapitola obsahuje dve otazky z iivodu dotaznika, ktoré sa tykaju zaklad-

nych informacii o butiku. Tieto otdzky napomohli zistit’, aké povedomie o iom l'udia majq.
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1. Ako ste sa o nasom obchode dozvedeli?

Otazka, ktorej cielom bolo zistit’ ako a odkial’ sa 'udia dozvedeli o existencii obchodu bola
otvorend. Najviac respondentov uviedlo, ze butik objavili na zaklade doporuceni sestry,
mamy alebo kamaratky alebo inej osoby. Zopar l'udi ho pozna skrze to, ze su Piestanci
a isli okolo alebo ho zazreli. Jeden respondent sa vyjadril, Zze vstapil na zaklade vykladu,
ktory ho zaujal. Niektori respondenti poznaju butik z internetu alebo Facebooku. Viace-

rych zaujala aj reklama nan v magazine EMMA.
2. Ako casto v nasom obchode nakupujete?

Druha otazka z tejto sekcie bola zamerana na pocetnost’ s akou zakaznici v butiku nakupu-
ju. Najvicsie zastapenie maju zakaznicky, ktoré v butiku nakupuju aspon raz ro¢ne. Kon-
krétne 61,5 %. Celkom 28,6 % =zakazniCok, Co zodpoveda poctu 61 z 213 urobi
v danom butiku nakup raz mesa¢ne. Dalgiu skupinu tvoria I'udia, ktory v butiku este nikdy
nenakupili s 7,5 %. Otazka poukazala aj na to, ze iba 2,3 % zakazni¢ok spomedzi respon-
dentov si v butiku nieco kupi viackrat za mesiac. Pocetnost’ navstev je znazornend na ob-

razku (Obr. 4).

Ako casto v nasom obchode nakupujete?
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Obr. 4. Pocetnost nakupov vo vybranom butiku (Survio, © 2012 —2017)

11.2.3 OtazKky o reklame a nakupovani vo vSeobecnosti

Otazky v tejto kapitole st vSeobecné, zistuju informécie o vnemoch, aké T'udia majt

pri nakupe ako celku bez spojitosti s vybranou spolocnost’ou.
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1. Kde najvyraznejsie vnimate reklamu?

Respondenti mali v otazke 3 odpovedat’ v akom poradi vnimaji reklamu medzi tymito
troma moznost’ami: televizia, Internet a rozhlas. V $kale medzi hodnotami 0 az 2 boli ich
odpovede vyhodnotené takto. Najviac respondenti vnimaju reklamu v televizii s hodnotou
dolezitosti 1,7. Na druhom mieste na Internete s hodnotou 1,4 a najmenej v rozhlase, kto-

rého hodnota bola 1. Otazka je graficky zndzornena na obrazku (Obr. 5).

Kde najvyrazneiEie vnimate relkdlamu?
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Obr. 5. Vnimanie reklamy v médiach (Survio, © 2012 — 2017)

2. Preferencie nakupov

Celkom 68,5 % respondentov uviedlo, ze radSej nakupuju v kamennych predajniach. Iba
34,3 % zo vsetkych opytanych preferuje nakup cez Internet. Obrazok (Obr. 6) ukazuje tieto

zékaznicke preferencie.
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Obr. 6. Preferencie pri ndkupe: internet verzus kamenné obchody (Survio,

©2012-2017)

3. Ovplyvituje Vis pri vchode do obchodu/ butiku jeho vonkajsi vzhlad? (Uprava vy-
kladu/vylohy)

S uvedenym vyrokom suhlasi az 91,5 % respondentov. Na zostavajacich 8,5 % responden-

tov, o predstavovalo 18 odpovedi, vzhl'ad obchodu zvonku nevplyva. Ttto problematiku

opisuje nasledujtci obrazok (Obr. €. 7)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64
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Obr. 7. Vplyv vonkajsieho vzhladu obchodu (Survio, © 2012 —2017)

4. Vnimate pri nakupovani v predajni ....?

Obrazok (Obr. 8) poukazuje na fakt, ze pri otazke zistujiicej aké vnemy su pri nakupovani
u respondentov najvyraznejsie, az 161 opytanych zvolilo vonu. To ¢ini 75,6 %. Na dru-
hom mieste sa umiestnil vzhl'ad alebo uprava predavacov, ktoru za podstatni oznaclilo
63,4 % respondentov — Cize az 135 l'udi. Celkom 53,1 % respondentov je pri ndkupe

ovplyvnenych dekoraciami v obchode.

Hned’ na d’alSom mieste je hudba, ktora vplyva aZ na 46,5 % respondentov. Vel'mi podob-
ne su na tom farby s 455 %, Cco predstavovalo 97 respondentov

z 213 a osvetlenie s 36,6 %.
Najmenej l'udi sa neché ovplyvnit eSte aj inymi faktormi — iba 1,9 %. Medzi tieto iné, ne-
uvedené faktory respondenti uviedli napriklad krajinu povodu tovaru, ochotu personalu

a celkovy dojem.
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Obr. 8. Vnemy pri nakupe ( Survio, © 2012 —2017)

5. Maju na Vas pri vybere oblecenia v butiku vplyv modne trendy?

Dana otdzka slizila na odhalenie ¢i I'udi pri vybere oblecenia ovplyviiuji modne trendy.
Az 78,9 % respondentov odpovedalo kladne, ¢o znamena, ze ich médne trendy pri nakupe
ovplyviuju takmer vzdy. Iba 45 respondentov vyjadrilo opa¢ny nazor a to ten, ze ich tren-
dy nijako neovplyviiuju. Bolo ich zostavajucich 21,1 %. Grafické znazornenie otazky pred-

stavuje obrazok (Obr. 9).
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Maji na Was pri vwbere obletenia v butiku vplyy mddne trendy?
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Obr. 9. Vplyvanie trendov pri nakupe (Survio, © 2012 — 2017)

11.2.4 Otazky zist'ujice vnemy spojené s nakupom v konkrétnom butiku

Tato subkapitola spraciva ré6zne vnemy a poznatky respondentov, ktoré sa im viaZu pria-

mo ku vybranému butiku.
6. Povazujete ponuku oblecenia v nasom butiku za trendovu?

Pri otazke zist'ujicej vnimanie trendovosti v ponuke butiku odpovedala nadpolovi¢na vac-
Sina 57,3 % respondentov kladne, a to ,,rozhodne ano*. Sthlas vyjadrilo aj 38,9 % respon-
dentov, ktoré pripadali na 82 hlasov. S otazkou nesuhlasilo 3,3 % opytanych. Iba jediny
¢lovek zaciarkol absolutny nesuhlas, ¢o tvorilo v celkovom skore 0,5 %. Dévod zapornej
odpovede vyplnili dvaja z respondentov zastavajucich nazor, ze ponuka obchodu nie je
trendova. Uviedli, Ze nestihlasia z dovodu, ze butik nepoznaju. Grafické prevedenie otazky

je uvedené na obrazku (Obr. 10).
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PovaZujete ponuku oblefenia a dopinkov nasho butiku za trendowi?
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Obr. 10. Ndazor na trendovost vybraného butiku (Survio, © 2012 —2017)

7. Aké zoradenie tovaru/ odevu uprednostiujete?

Na obrazku ( Obr. 11) je vidiet’ preferencie zakaznikov pri zoradeni tovaru. V tejto otazke
bola moznost’ vybrat’ si z viacerych spdsobov zoradenia tovaru ten, ktory na zékaznika
poOsobi najpozitivnejSie. Respondenti si volili svojho favorita spomedzi moZznosti — farby,
vel’kosti tovaru, podl'a ceny, ucelu, rocného obdobia, pre ktoré je odev urceny alebo pohla-
via. Najviac respondentov si zvolilo rozlozenie odevov podl'a vel'kosti. Bolo to 98 respon-
dentov, ktori ¢inili 46,0 % z celkového poctu. V tesnom zévese za velkostou sa umiestnila
farba s 21,1 percentami. Celkom 45 (21,1 %) respondentov by preferovalo usporiadanie
tovaru podla ucelu ich pouzitia. Zostavajice tri moznosti — rozdelenie podl'a ceny, pohla-
via a ro¢ného obdobia zaujali mensie mnozstvo opytanych. K pohlaviu sa priklonilo 5,6 %
respondentov, k cene 3,3 % a iba Siesti 'udia z 213 povazuju za prinosné rozdelenie tovaru

podla roénych obdobi. To ¢ini celkom 2,8 %.
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Obr. 11. Preferencie pri zoradeni tovaru (Survio, © 2012 —2017)

8. Potesilo by Vas rozsirenie sortimentu nasho butiku o odev pre muzov a deti?

Vybrana spolo¢nost’ sa v obchode orientuje vyhradne iba na zeny. Preto bola sucastou do-
taznikového Setrenia otazka zistujuca ¢i by zdkaznicky potesilo, popripade prilakalo nové
zédkaznicky, rozSirenie sortimentu o odevy a doplnky aj pre muzov a deti. Nadpolovi¢na
vicsina zien s vyrokom suhlasila. Bolo ich 64,9 %. Naopak, 35,1 % zien by rozsirenie po-
nuky nepotesilo. Ako dovody uviedli, ze je lepSie sa sustredit’ na urity Specificky druh
sortimentu, teraj$i sortiment sa im paci. Popripade, Ze deti ani manzela nemaju alebo ak
maju takdto moéda by mu radost’ nespravila. Otazka je graficky zndzornena na obrazku

(Obr. 12).
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Potegilo by Was rozSirenie sortimentu nésho butiku o odev pre muzov a deti?
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Obr. 12. Nazor na rozsirenie sortimentu (Survio, © 2012 —2017)

9. Zakupili ste si uz u nas nieco z doplnkového sortimentu?

Tato otazka smerovala k zisteniu ¢i zakaznicky nakupuju hlavne modu alebo sa zaujimaju
aj o doplnkovy sortiment butiku. VySe 93 I'udi odpovedalo kladne, ale svoju odpoved’ viac
nesSpecifikovali. Medzi najcastejSie odpovede tych respondentov, ktori aj konkrétne uviedli
obsah svojho nakupu patrili Sperky — bizutéria, ndusnice, nahrdelniky. V zavese za Sperkmi
su bytové doplnky, mnozstvo I'udi si zakupilo bytové doplnky ako ozdobné vankuse
a vonné sviecky. Ukézalo sa aj, Ze vel'mi obl'ibenymi kuskami z doplnkového sortimentu

su Satky, Saly a opasky. Kabelky st aZ na poslednom mieste.
10. Existuje nejaky typ sortimentu alebo znacka, ktorda Vam v nasom butiku chyba?

Dal3ia zo série otvorenych otazok zistovala &i v butiku respondenti postrehli nieo, ¢o tam
nie je mozné zakupit’ a potesilo by ich to. Vacsina respondentov nenasla ni¢, ¢o by im chy-
balo. Z veci, ktoré postradaji su to penazenky, plavky, spodnd bielizen, kvalitné slne¢né

okuliare, elegantné klobuky a vonavky.
11. Do akej miery ste spokojny s nasledujicimi parametrami?

Respondenti mali zoradit' podla svojej spokojnosti Sest’ kritérii, ktoré vnimaji

v sledovanom butiku. Vystup zo stipcového grafu prezradza vysledok odpovedi pri-
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¢om parametre su zoradené zostupne od najviacsej k najmensej spokojnosti v rozmedzi od
5 do 0 takto: takto: sortiment 4,3 ; ochota persondlu 3,3; predajnd doba 3,1; lokalizacia
butiku 2,7; webové stranky 2,1 a vyklad, ktory obdfzal jednotku. Graficky vystup zobrazu-
je obrazok (Obr. 13).

Do akej miery ste spokojnd/y s nasledujicimi paramet rami?
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Obr. 13. Spokojnost’s vybranymi parametrami (Survio, © 2012 — 2017)

12. Privitali by ste moznost rozsirenej predajnej doby cez vikendy ?

Vigsina respondentov by prediZenie pracovnej doby uvitala. Bolo to 60,4 % z celku, teda
konkrétne 128 respondentov. Celkom 44 T'udi ¢ize 20,8 % odpovedalo ,,rozhodne 4no* ¢ize
prejavili absoltitny sthlas. Dalej 17,9 % respondentov je proti prediZeniu predajnej doby.
Razantné nie zaskrkli iba dvaja l'udia teda 0,9 %. Jediny clovek uviedol dovod zapornej
odpovede a to skutocnost’, Ze sa cez vikendy nezdrziava doma. Graficky je otazka znéazor-

nend na obrazku (Obr. 14).
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Obr. 14. Predizenie predajnej doby cez vikendy (Survio, © 2012 —2017)

13. Uvitali by ste v nasom obchode moznost' donaskovej sluzby tovaru az domov?

Na obrazku (Obr. 15) je graficky zndzorneny postoj respondentov k dovezeniu tovaru az
domov. Az 46,6 % respondentov by tito sluzbu rozhodne uvitalo. Sthlasi aj 37,0 % aj ked’
nie tak razantne. Odpovedali ,,skor d&no*“. DonaSkovéa sluzba by nepotesila 14,9 % respon-
dentov, pricom iba 1,4 % tvoria ti, ktori su vyslovene proti. Ako dévod nesuhlasu bola

uvedena skutocnost’, Ze respondent/ka donaskové sluzby nevyuziva.
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Obr. 15. Postoj k donaskovej sluzbe ( Survio, © 2012 — 2017)

14. Vyuzivate doplnkové sluzby, ktoré butik poskytuje? (vouchery, narodeninové
a darcekové poukazky...)
Na obrazku (Obr. 16) je vidiet’ odpoved’ na otdzku zistujucu zdujem o roézne poukazky,
ktoré butik predava. Vacsina obchodov v sti€asnosti sa snazi o ziskanie si novych klientov
audrzat stalych i doplnkovymi sluzbami. Zaujem one potvrdilo v dotazniku az
81,8 % respondentov ktori odpovedali, Ze vyuzivaji v butiku doplnkové sluzby. Iba
18,2 % respondentov o takéto sluzby nema zaujem. Ako doévod zapornej odpovede respon-
denti uviedli, Ze o podobné poukédzky jednoducho nemaji zadujem. Druhd moznost’, ktora
sa objavila opakovane bola skuto¢nost’, ze respondenti vobec nevedeli, Ze si vouchery

a poukazky v danom butiku mézu zakupit.
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Obr. 16. Zaujem o poukazky ponukané butikom ( Survio, © 2012 —2017)

15. Potesili by Vas informdcie o novych kolekciach posielané na mail?

Celkom 45,5 % respondentov by malo radost znoviniek o kolekciach posielanych
na email. Momentalne sa posielaju mailom iba informdcie o zl'avach, a to stalym zakazni-
kom. Celkom 39, 2 % respondentov sa vyjadrilo, ze s vyrokom skor sthlasia ako nesuhla-
sia. Zostavajucich 15,3 % respondentov o informaciach o novych kolekciach na email zau-
jem nemd. Medzi dovody respondenti uviedli, Ze ich takéto emaily obt'azuju a nedostavaju

ich rady/i. Graficka podobu otazky predstavuje obrazok (Obr. 17).
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Obr. 17. Postoj kpravidelnému informovaniu o novych kolekcidach

na emaily (Survio, © 2012 — 2017)

16. Mali by ste zaujem o ucast na prezentdacii novej modnej kolekcie?

Na obrazku (Obr. 18) je graficky znazorneny zaujem respondentov o ucast’ na prezentacii
novej mddnej kolekcie. Celkom 86 respondentov — 40,6 % z 213 by sa skor zic¢astnilo ako
nezucastnilo. Absolutny sthlas s touto myslienkou vyjadrilo 37,7 % opytanych. Celkom
19,8 % respondentov by sa radSej nezucastnilo. Iba 1,9 % respondentov by urcite neprislo.

Dovod bol uvedeny iba jedenkrat, a to konkrétne nedostatok vol'ného ¢asu.
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Obr. 18. Ucast na prezentdcii novej kolekcie (Survio, © 2012 —2017)

17. Vyuzivali by ste sluzby krajcira/ky, keby je v dispozicii v butiku na upravu tovaru
presne pre Vas?
Obréazok (Obr. 19) popisuje otazku ¢i by klienti/ky butiku vyuzivali krajcirske sluzby
priamo pri ndkupe. Celkom 48,8 % respondentov by s takouto sluzbou suhlasilo. AvSak
rozhodny suhlas vyjadrilo omnoho mensie mnozstvo respondentov, iba 14,4 %. Skor ne-
stihlas ako sthlas s touto sluzbou si zvolilo 25,9 % respondentov. Respondenti rozhodne
nesthlasili z viacerych dovodov. Hlavne preto, Ze maja stalu konfekéna velkost’ a upravy
nepovazuju za potrebné. Medzi odpoved’ami sa vyskytol aj nazor by si respondenti nekupi-

li nieco, ¢o im nesedi. Takyto nesuhlas vyjadrilo 10,9 % l'udi.
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VyuZivali by ste sluZby krajfirafky, keby je k dispozicii v butiku na dpravu tovan
presne pre Vas?
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Obr. 19. Krajcirske sluzby v butiku (Survio, © 2012 —2017)

11.2.5 Otazky zist’ujice spokojnost’ s nakupom vo vybranom butiku

Posledna séria otazok sliZi na odhalenie celkového postoja respondentov k butiku a ich
spokojnosti s nim.

20. Ak sa Vam stalo, zZe ste museli nejaky tovar reklamovat, boli ste spokojny s priebehom
reklamacie?

Ako zobrazuje obrazok (Obr. 20), az 93,3% respondentov je spokojnych s priebehom re-

klamacii v butiku. Zostavajtcich 6,7 % respondentov, ktori sa oznacili ako nespokojni

vo vacsine do poznamky napisali, Ze nie su nespokojny s priebehom reklamacie, iba s fiou

nemaju eSte Ziadne skusenosti, lebo nikdy ni¢ nereklamovali.
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Ak sa Wam stalo, Ze ste museli nejaky tovar reklamoval, boli ste spokojni s
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Obr. 20. Reklamacie (Survio, © 2012 —2017)

21. Povazujete nase sluzby za dostatocné? Ak nie, aku doplnkovu sluzbu by ste privitali?

Tato dotaznikova otazka bola otvorend. Respondenti do nej vpisovali svoje nazory na sluz-
by vybraného butiku. Vicsina respondentov v nej vyjadrila svoju spokojnost’. Zopar res-
pondentov uviedlo, ze by ich potesili uz vyssie spominané krajéirske sluzby, moznost’ za-
kapit’ si v butiku aj parfumy alebo moznost’ vypit’ si v ilom kavu. Viackrat sa opakovala

poziadavka na ozdobné darcekové balenie zakiipeného tovaru.

22. Ak by ste mali ohodnotit Vasu celkovu spokojnost s nasim butikom a nakupom v fiom,
aku znamku by ste zvolili?

Z obrazku (obr. 21) je zrejmé, Ze o sa tyka celkovej spokojnosti s nakupom vo vybranom

butiku, vysledky vyplyvajice z dotaznika su vel'mi priaznivé. Az 79,3 % respondentov

pridelilo butiku zndmku 1 vyjadrujucu velka spokojnost. Dvojku ¢ize eSte stale vel'mi

dobri znadmku pridelilo butiku 40 I'udi, ¢o ¢inilo 18,8 %. Iba Styria respondenti — 1,9 %

oznacili zndmku tri, ktord znamenala niz§iu spokojnost. Absolutne nespokojny nebol

s nakupom nikto.
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Ak by ste mali chodnotif Vasu celkowi spokojnost s naSim butikom a nakupom
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Obr. 21. Celkova spokojnost s butikom (Survio, © 2012 —2017)

11.3 Verifikacia vyskumnych hypotéz a zodpovedanie vyskumnych ota-

zok

Dana podkapitola sluzi na overenie vyskumnych hypotéz a zodpovedanie vyskumnych

otazok, ktoré boli stanovené na konci teoretickej Casti bakalarskej prace.

H1: Aspoii 20 % respondentov nakupuje vo vybranom butiku aspoii raz mesacne.

Z dovodu, Ze sa vybrany butik nenachadza vo velkom meste, je pre jeho bezproblémové
fungovanie nevyhnutné, aby si udrzal a posiliioval svoju stalu klientelu. Uspesnost’ jeho
podnikania je zavisla na pocetnosti ndkupov stalych klientov . Z dotaznikového Setrenia
vyplyva, Ze 28,8 % respondentov nakupi v butiku aspon raz mesacne. Toto je predpoklad

pre potvrdenie vyskumnej hypotézy H1.

H2: Aspoii 50 % respondentov neovplyviiuje pri vstupe do obchodu /butiku jeho vonkajsi
vzhlad.
Je bezné, ze I'udia vstupuji do obchodov preto, aby v nich nakupili. Ponukany tovar potre-

buju alebo chcetl, jednoducho ich zaujima obsah predajne viac ako jej vzhl'ad. Avsak z do-
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tazniku vyplynulo, ze az 91,5% respondentov pri vstupe do predajne ovplyviiuje jej von-

kajsi vzhlad. Toto je teda predpoklad pre zamietnutie vyskumnej hypotézy H2.

H3: Viac ako 30 % respondentov by uvitalo ucast’ na prezentdcii novej modnej kolekcie.

Velmi efektivnou a obl'ibenou formou marketingovej komunikacie mdédnych znaciek je
usporiadanie médnej prehliadky. Z celkového poctu respondentov by 37,7 % malo roz-
hodne zaujem o ucast’ na takejto akcii. Celkom 40% respondentov sa vyjadrilo, Ze by skor
mali zaujem ako nemali vyjadrenim postoja ,,skér ano“. To je teda predpoklad pre po-

tvrdenie vyskumnej hypotézy H3.

Vyskumna otazka 1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi pohlavim responden-
tov a uprednostiiovanim ndakupu v kamennych obchodoch?

Prva vyskumna otazka zist'uje ¢i existuje nejakd zavislost’ medzi pohlavim respondentov
atym ¢i uprednostiuju nakupovanie v kamennych obchodoch. Na verifikaciu tejto vy-
skumnej otazky boli stanovené dve hypotézy. Udaje st ¢erpané z dotaznikového Setrenia
auvedené v tabulke (Tab. 7).

H,:  Existuje Statisticky  vyznamnd zavislost medzi pohlavim  respondentov
a uprednostiovanim nakupu v kamennych obchodoch.

Hy:  Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi pohlavim  respondentov

a uprednostiiovanim nakupu v kamennych obchodoch.

Tab. 7. Absolutna pocetnost (Vlastné spracovanie)

Pohlavie/Trendy Ano Nie Suma
Muzi 22 11 33
Zeny 137 43 180
Suma 159 54 213

x _ NN
ij —

Pomocou vzorca n boli stanovené hypotetické pocetnosti, ktoré sluzili ako pred-

poklad pre zistenie charakteristiky G(x2), ktord slizi k postdeniu zéavislosti zvolenych

premennych. Vysledky hypotetickych pocetnosti sit uvedené v tabul’ke (Tab. 8).
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Tab. 8. Hypoteticka pocetnost (Vlastné spracovanie)

Pohlavie/Trendy Ano Nie Suma
Muzi 24,6338 8,3661 33
Zeny 134,3661 44,5399 180
Suma 159 54 213

—nt )2
V naslednom kroku — tabul’ka (Tab. 9) boli do vzorca G(32)=X.i-, Z§=1 (n”n—n”) dosadené

ij

hypotetické pocetnosti z tabul’ky (Tab. 8).

Tab. 9. Vypocet charakteristiky G(y2) (Vlastné spracovanie)

n; n;; n;; — n n; —ny;)’ | (n; —nj)’ing;
22 24,6338 -2,6338 6,9895 0,2835
11 8,3661 2,6339 6,9374 0,8292
137 134,3661 2,6339 6,9374 0,51631
43 44,5399 -1,5399 2,3712 0,053
213 213 — — 1,4473

K verifik4cii hypotézy bude pouzity chi kvadrat na hladine vyznamnosti a = 0,05. Pre dany
pripad st stupne vol'nosti rovné 1, z &oho vyplyva, Ze pre kvantil X3 o5 sa kritickd hodnota

rovna 3,841455. Kriticky obor je vymedzeny nerovnostou G(y2) > 3,841455.

Zistena hodnota testovacieho kritéria z tabul’ky (Tab. 9) je G = 1,4473. Pri zrovnani testo-
vacieho kritéria a tabul'kovej hodnoty je zrejmé, ze 1,4473 < 3,841455, z coho vyplyva, ze
vztah medzi pohlavim a uprednostiiovanim nakupu v kamennych obchodoch neexistuje.
Dané zistenie je predpoklad pre zamietnutie hypotézy Ha. CiZe zavislost medzi pohlavim

a preferenciou nakupu v kamennych predajniach neexistuje.
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Vyskumna otazka 2: Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi pohlavim responden-
tov a ovplyvnenim trendmi?

Druhé vyskumna otazka opét’ zist'uje moznu zavislost, tento raz medzi pohlavim respon-
dentov a tym ¢i sa nechavaju pri nakupe ovplyvitovat’ modnymi trendmi. Na overenie tejto
vyskumnej otazky boli opit stanovené dve hypotézy. Udaje st Gerpané z dotaznikového

Setrenia a uvedené v tabulke (Tab. 10).

H,: Existuje zavislost medzi pohlavim respondentov a ovplyvnenim trendmi.

Hy: Neexistuje zavislost medzi pohlavim respondentov a ovplyvnenim trendmi.

Tab. 10. Absolutna pocetnost (Vlastné spracovanie)

Pohlavie/Trendy Ano Nie Suma
Muzi 17 16 33
Zeny 151 29 180
Suma 168 45 213

Aj pri tejto otazke bol vyuzity vzorec n;; = ni':ln'j na stanovenie hypotetickych pocetnosti
do tabul’ky (Tab. 11). Z tych bolo mozné urcit’ charakteristiku G(y2), ktora slizi ako na-

stroj pre posudenie zavislosti.

Tab. 11. Hypoteticka pocetnost’ (Vlastné spracovanie)

Pohlavie/Trendy Ano Nie Suma
Muzi 26,0281 6,9718 33
Zeny 141,9718 38,0281 180
Suma 168 45 213

Tabulka (Tab. 12) zndzoriiuje dosadenie hypotetickych pocetnosti do vzorca

(nij—niy?
G(2)=Xi=1 Z§=1 %
ij
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Tab. 12. Vypocet charakteristiky G(x2) (Vlastné spracovanie)

n; n;; ng—mny | ng—ny)’ | (ny —ngp)’ng
17 26,0281 -9,0281 81,5065 3,1314

16 6,9718 9,0282 81,5083 11,6911
151 141,9718 9,0282 81,5083 0,5741

29 38,0281 -9,0281 81,5065 2,1433
213 213 — — 17,5399

K overeniu hypotézy bude opédtovne pouzity chi kvadrat na hladine vyznamnosti a = 0,05.
Pri tejto vyskumnej otazke su stupne volnosti rovné 1, z ¢oho vyplyva, ze pre kvantil X(Z,,gs
sa kriticka hodnota rovna 3,841455.

Z toho vyplyva, Ze kriticky obor je vymedzeny nerovnostou G(y2) > 3,841455. V tabulke
(Tab. 12) je uvedena vypocitana hodnota testovacieho kritéria G = 17,5399.

Po porovnani hodnoty z tabul’ky a testovacieho kritéria vidiet, ze 17,5399 > 3,841455, o
znamena, ze zavislost’ medzi pohlavim a vplyvom trendov existuje. To je predpoklad pre
potvrdenie hypotézy Ha. Cize zavislost medzi pohlavim a ovplyviiovanim trendmi existu-
je.

Na posudenie sily zavislosti bol pouzity Pearsontiv kontingen¢ny koeficient:

XZ
x> +n

tzn. P = /ﬂ = 10,2758
17,5399+213

Z vypoctu je zrejmé, Ze koeficient 0,2758 je mensi ako 0,5 ¢ize zavislost’ je slaba.

P =

€ [0; 1]
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12 ZHODNOTENIE SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

Obsahom tejto kapitoly je zhodnotenie sicasného stavu marketingovej komunikacie vy-
branej spoloc¢nosti. V praktickej praci bolo vypracovanych viacero analyz, ktoré napomohli
vytvorit’ lepsiu predstavu o danej spolo¢nosti. Po nich nasledoval vyskum prvkov marke-
tingovej komunikacie, ktoré vybrana spoloc¢nost’ redlne vyuziva, boli odhalené jej silné

a slabé stranky.

Prva spracovavana metdda v praktickej Casti prace bola 7S McKinsey. V ramci tejto meto-
dy boli skimané kritické faktory, ktoré maji vplyv na vybrana spolo¢nost’. Konkrétne islo
o stratégie spolocnosti, Strukturu, systémy riadenia, zhodnotenie jej Stylu prace, spolupra-
covnikov, schopnosti a hodn6t zdiel'anych celou spolo¢nostou. V tejto analyze neboli od-

halené Ziadne vyraznejSie negativa.

Analyza PESTE sa zaobera zhodnotenim posobenia roznych faktorov na vybranu spoloc¢-
nost. Co sa tyka politicko-pravnych faktorov, najvacsi vplyv na podnikanie vybranej spo-
lo¢nosti ma Obchodny zakonnik Slovenskej republiky a zakony v iom ukotvené. Momen-
talna situdcia Slovenskej republiky sa da hodnotit’ kladne, o¢akavané st vSak nejasné zme-
ny vzhl'adom na zloZiti eurdpsku politickt situaciu. Z hl'adiska ekonomickych faktorov je
mozné zhodnotit’ pozitivny vplyv rastu HDP, minimélnej mzdy a poklesu nezamestnanosti.
Negativom je danové zatazenie obyvatel'ov. Vplyv socidlnych faktorov je ve'mi dynamic-
ky. Zahtiia vSetko to, ¢o dokéaze urcitym spdsobom ovplyvnit’ hodnoty ¢i spravanie spot-
rebitel’a. Negativom pre spolocnost’ by bola situacia, keby kl'i¢ovy zédkaznik viac nepova-
7oval za moralne utracat tolko za obletenie adoplnky. Co sa tyka technickych
a technologickych faktorov, v pripade vybranej spolo¢nosti ide najmé o to, aby kazda su-
Cast’ vybavenie nie len dobre fungovala, ale bola aj estetickd. Dodlezitost’ ekologickych
faktorov neustale stipa, preto je vel'mi podstatné, aby tasky, v ktorych si zékaznicky odna-

Saju svoj nakup domov boli z I'ahko sa rozloziteI'ného, ekologického materialu.

Nasledujuca analyza bola Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil. Vplyv konkurencie
na spolo¢nost’ je veelku vyrazny ked’ze v tejto dobe uz netreba brat’ do uvahy iba kamenné
obchody, ale aj nespocetné mnozstvo online obchodov. Vplyv potencidlnej novej konku-
rencie je takmer nulovy, ked’Ze nie je zname, Ze by v blizkosti skimaného butiku mal

v blizkej budicnosti pribudnut’ novy obchod podobného druhu. Slaby je aj vplyv substita-
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tov. Pri zrovnani vplyvu odberatelov a dodavatel'ov je mozné jednoznacne zhodnotit’, ze

sila ovplyvnenia odberate'mi je omnoho silnejsia, ked’ze ide o zakaznikov obchodu.

Pri analyze mezoprostredia — benchmarkingu bolo posudzované postavenie najvacsich
konkurentov vybranej spolo¢nosti. Hodnotenie boli prisudzované na zaklade Siestich fak-

torov a vybrana spolocnost’ obstala najlepSie aj napriek viditel'nym negativam.

V analyze STP boli zdkaznici butiku najskor rozdeleni do jednotlivych segmentov.
Na zaklade toho bol stanoveny segment, ktory je pre spolocnost’ najzaujimavejsi a to su

zarabajlce zeny od 35 do 55 rokov.

SWOT analyza je analyza zamerana na odhalenie silnych a slabych stranok ako aj prilezi-
tosti a hrozieb pre jednotlivé spolocnosti. Medzi silné stranky spolo¢nosti je mozné zara-
dit’ skuto¢nost’, Ze mdda v butiku je postavena na idei kazdodennej nositel'nosti, jednodu-
chosti a nestarnticej elegancie. Kazdy jeden kusok odevu je vyrobeny z kvalitnych mate-
ridlov. Naopak slaba stranka je vysoka cena a aj lokalita butiku. Najvac¢Sim problémom je
nemoznost’ parkovania pred butikom. Vysoka cena moéze byt aj prilezitostou pokial
v zadkaznic¢kach vyvolava dojem luxusu. Hrozbou je urcite lacnejSia konkurencia a mnoz-

stvo e-shopov s oblecenim.

Co sa tyka marketingovej komunikécie, spolo¢nost’ vyuziva viaceré prvky komunikaéného
mixu. Jedina forma reklamy, ktord bola vyuZzitd viacnasobne bola reklama v ddmskom me-
sacniku EMMA. Vybrana spoloc¢nost’ patri medzi tie menSie z ¢oho vyplyva, Ze PR aktivi-
ty u nej nie st vel'mi rozvinuté. AvSak modna prehliadka, ktora sa uskutocnila v Bratislave
ako sucast’ PR mala velky uspech. Podpora predaja je néstoj, ktory je spolo¢nost’ou bezne
vyuzivany prostrednictvom daréekovych poukaZzok, ktoré¢ je mozné na predajni zakupit.
Na kontakt so zakazniC¢kami spolo¢nost’ vyuziva svoj profil na Facebooku a internetové
stranky. Aj z vykonanej analyzy — benchmarkingu zameraného konkrétne na oblast’ mar-
ketingovej komunikacie je zrejmé, Ze spolocnost’ v tejto oblasti rozhodne nevynika, porov-

nanie s konkurenciou dokazalo, ze ma vyrazné nedostatky, ktoré treba odstranit’.

Znacné medzery v tejto oblasti dokazal aj prevedeny dotaznikovy vyskum medzi sacasny-
mi a potencidlnymi klientmi spolo¢nosti. NajvyraznejSie objavené nedostatky boli slaba
podpora predaja, nevyuzivanie event marketingu hoci sa v minulosti vyplatil a nedostato¢-

na komunikacia so zdkaznikmi a potencialnymi zdkaznikmi cez socialne siete.

Na zéklade zistenych nedostatkov budu v nasledujicej kapitole navrhnuté odporucania

veduce k zlepSeniu sti¢asného stavu marketingovej komunikacie danej spoloc¢nosti.
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13 NAVRHY A DOPORUCENIA VEDUCE K ZLEPSENIU
SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

Nasledujuca kapitola bude obsahovat’ vlastné navrhy a odporucenia veduce k zlepsSeniu
sucasného stavu marketingovej komunikécie vybranej spolo¢nosti. Tieto navrhy a odporu-
¢enia vychadzaju z prevedenych marketingovych situaénych analyz a marketingového

kvantitativneho vyskumu.

13.1 Zabezpecenie dostato¢nej reklamy vybranej spolo¢nosti na Internete

Z vysledkov dotaznikového vyskumu vyplyva, Ze vicSina klientov sa dozvedela o butiku
od nejakej blizkej osoby. D4 sa teda usudit, Ze vybrand spolo¢nost ma vel'ké rezervy
v prezentécii sa na Internete. Pritom v dneSnej spolocnosti je to prave Internet, ktory po-

skytuje nespocetné mnozstvo moznosti pre spolocnosti na ich pozitivne zviditelnenie.

13.1.1 Socialne siete

Socialne siete st v stcasnosti fenomén, ktory vladne celym online svetom. Profily znaciek
a butikov na socialnych siet’ach sleduji miliény l'udi ¢i uz ide o zdkaznikov alebo iba ob-
divovatelov. Obrovskou vyhodou je, Ze vytvorenie si takéhoto profilu je uplne zadarmo
a pritom moze vel'mi vyrazne prispiet’ k zvySeniu povedomia o danom butiku. Vybrana
spoloc¢nost’ disponuje v sucasnej dobe iba profilom na Facebooku, ¢o nie je dostatocné
pre zachytenie pozornosti Sirokého okruhu potencidlnych zakazni¢ok. Ked’Ze ide o modu
pre Zeny kl'ai¢ové moZe byt zaloZenie profilu na Instagrame, ktory je vel'mi populérny, a to
$pecialne medzi milovnickami mody. Uget na Twitteri by tiez mohol zaujat’ nové poten-
cidlne klientky, ktoré preferuju prave tato socialnu siet. Ddlezité je ucty na zvolenych so-
cidlnych sietach aktivne vyuzivat’ a aktualizovat. Mali by poskytovat’ zékladné informacie
o butiku, jeho sortimente, kolekciach a akciach. Toto vSetko by mali sprevadzat’ ptatavé
fotografie. Tato praca by mohla byt pridelend terajSiemu spravcovi internetového obchodu
v ramci jeho pracovnej naplne. Na pekné a kvalitné fotografie v dnesnej dobe uz netreba
kupovat’ samostatny fotoaparat, stacil by mu jeho firemny smartfon, ktory dostal pri néstu-

pe do zamestnania minuly kalendarny rok.
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13.1.2 Propagacia cez Internet

Propagacia cez Internet zahffia mnoho oblasti a rozhodne nestvisi vylucne iba so social-
nymi sietami. Ak je vybrana spolo¢nost’ ochotna investovat’ jednou z moznosti propagacie
je pre fu sluzba od spolo¢nosti Google a to konkrétne Google Adwords — zvyraznenie re-
klamy. Jedna sa o predplatenie poradia zobrazenia spolo¢nosti po zadani kl'aicovych slov
vo vyhladavaci. Plati sa za pocet slov mesacne a platba sa da vel'mi dobre regulovat. Je
mozné nastavit’ denny limit EUR 3, ¢ize vybrana spolo¢nost’ moze tento typ reklamy zis-
kat’ uz za minimalnu cenu EUR 93 mesacne. Ked’Ze najpouzivanejsi vyraz na sortiment

spolocnosti je damska modda, odporucila by som nastavit’ tieto klI'aCové slova.

13.1.3 Mobilné aplikacie

Piestany — mesto, kde sa vybrany butik nachadza, je zndme svojimi kipelami. Najmi cez
vikendy ich navstevuje mnoZzstvo l'udi, ktori si navstevu kupelov cheu spestrit’ aj ndkupom
pekného oblecenia. Hlavne mladsie generdcie sa na orientaciu po neznamych lokalitdch
Castou utiekaju k aplikacii Google Maps, kde okrem navigécie na zvolené miesto ziskaju aj
informacie o otvaracich hodinach obchodov alebo podnikov, ktoré ich zaujimaji. Oblast’
zaujmu je mozné vlozit' do vyhl'adavaca priamo v aplikécii. Okrem otvaracich hodin po-
tencidlny klienti prostrednictvom Google Maps uvidia aj hodnotenie I'udi, ktori v obchode
uz nakupili, presnu adresu a to vSetko doplnené fotografiami. Pre butik by bolo urcite pri-
nosné¢, aby informécie o iom v tejto aplikacii boli aktualizované a vlozené fotografie by
tiez mohli zaujat’ viacerych navstevnikov a pritiahnut’ ich do butiku. Pre takéto malé spo-

lo¢nosti je tato sluzba zadarmo.

13.2 Iné formy reklamy

Pre spolo¢nost’ by bolo vhodné, aby okrem reklamy na internete vyuzila aj iné formy re-

klamy — konkrétne reklamny polep auta a letdky v jedalnych listkoch.

13.2.1 Vyuzitie letakov

V poslednych rokoch sa gastrondmia stava stale beznejSou sucast’ou cestovania ¢i travenia
volného ¢asu. Dopomohol k tomu aj rozvoj socidlnych sieti — najmé Instagramu, kde st
fotky pokrmov na dennom poriadku. Jedlu sa venuje akosi viac ¢asu ako kedysi. Prave tato
skuto¢nost’ sa da vyuzit’ na d’alSiu moznost’ nie vel'mi finan¢nej naro¢nej reklamy. Piest’a-

ny ako mesto kiipel'né s plné restaurécii a roznych cukrarni. Ak dojde k dohode medzi
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nejakym butikom, firmou ¢i inou spolo¢nost’ou s vybranou restaurdciou, do jedalnych list-
kov reStauracii su vkladané letaciky poskytujice informacie o vybranom butiku ¢i obcho-
de. A tak sa zo zékaznika v reStauracii ¢akajuceho na jedlo moze I'ahko stat’ aj zdkaznik
obchodu ¢i butiku z leta¢iku v jeddlnom listku. Pre vybrana spolo¢nost’ by takéato for-
ma reklamy bola velmi ziaduca najmd vzhladom na mnoZzstvo potencidlnych klientov,
ktori mesto Piestany navstevuji cez vikendy k ¢omu takmer vzdy patri dobry obed
v reStauracii. Ak sa majitel’ spolo¢nosti dohodne s vybranymi podnikmi na takejto spolu-
praci, jeho naklady budi pozostavat z vyroby letdkov, cena farebného letdku vo formate

A5 je EUR 35 v pocte 100 ks.

13.2.2 Reklamny polep auta

Idedlny spdsob na zviditeInenie butiku medzi obyvateI'mi PieStan a teda aj potencidlnymi
klientami je elegantny polep auta s logom butiku v jeho typickych farbach. Takato reklama
dokaze vzbudit’ zvedavost’ a zaujem o butik aj u I'udi, ktori by si ho inak nev§imli. Naklady

na tento typ reklamy uvazujuc rozmer polepu 150 x 100 cm by boli EUR 45,50.

13.3 Vyuzitie mobilnej komunikacie

Uplatnenie komunikécie cez smartfony alebo iné mobilné telefony moze byt vel'mi uzitoc-
né najmé ak sa nasmeruje k stalej klientele, vyuzije sa na utuzovanie vztahov s touto pre

butik kI'ni¢ovou skupinou l'udi.

13.3.1 Zasielanie SMS sprav o novych kolekciach a novinkach

Mobilny telefon je nieco, ¢o v dnesnej dobe vlastni a bezne pouziva uz takmer kazdy. Ok-
rem Internetu a socidlnych sieti st mobilné telefony masovo vyuZivané aj na posielanie
SMS sprav. Dotaznikové riadenie ukazalo, Ze najviac klientov butiku tvoria Zeny a to me-
dzi tridsiatkou a pétdesiatkou. V tomto veku l'udia trdvia menej ¢asu na socialnych sie-
tach, ale rozhodne si takmer kazdy pozera svoje e-maily a SMS spravy. Spolo¢nost’
v sucasnosti vyuziva informovanie prostrednictvom mailovej komunikécie. Tento sposob
je tiez ziaduci, ale e-mail sa medzi mnozstvom d’alSich da vel'mi I'ahko prehliadnut’. Navy-
Se neposkytuju ziadne informdcie tykajice sa novych kolekeii, iba zliav poskytovanych
butikom. Preto by pre butik mohla byt’ prinosnd zmena vo forme posielania dolezitych
sprav a informacii prostrednictvom SMS sprav, ktoré su praktické a u va¢Siny mobilnych
operatorov uz aj zadarmo. Téato komunik4cia nie je vtierava a ak sa obohati aj o milé gratu-

lacie zdkaznickam k ich sviatkom méze dopomoct k prehlbeniu ,,rodinného* vzt'ahu medzi
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podnikom a jeho stadlymi zdkaznikmi. Napriek tomu by bolo vhodné potvrdit’ si najskor
stihlas s takouto formou komunikacie u jednotlivych zdkaznicok aby sa predsa len niektoré
necitili obt'azované. Pracu by mohol zabezpeCovat’ pracovnik internetového obchodu zo

svojho sluzobného mobilného telefénu s pausalom s neobmedzenym poctom SMS sprav.

13.4 Akcie a eventy vybranej spolo¢nosti

Ked’ze vybrana spolo¢nost’ sa zaoberd médou, najidealnejsi event na jej propagaciu je urci-

te modna prehliadka.

13.4.1 Modne prehliadky

Dotaznikovym Setrenim sa zistilo, Ze respondenti by mali vel'ky zdujem o médnu prehliad-
ku danej znacky. AZ 37,7 % respondentov sa vyjadrilo, Ze by mali urcite zaujem o Gcast’
na takejto akcii a 40,6 % by sa skor zcastnilo ako neztcastnilo. V meste sa uskutociiuje
vela kultarnych a spolo¢enskych akcii z hl'adiska kapel'ného charakteru Piestan. Za tivahu
preto stoji zorganizovat modnu prehliadku v rdmcei programu pre kupelnych hosti. Kupele
Piestany ro¢ne navstevuje vel'a naro¢nych klientov. UZ davno nie je pravidlom, Ze kipele
st Utociskom iba pre starSiu ubolent generaciu. Neustale pribuda navstevnikov v produk-
tivnom veku, ktori vyuzivaju ktipele na relax pre telo aj duSu. Kupel'ni hostia sa vo svojom
vol'nom case radi zucastiiuju roéznych akcii, ktoré pripravuje mesto 1 kiipele v kiipel'nych
domoch. Castym programom si hudobné a tane¢né vederi, podas ktorych by modna pre-
hliadka mohla byt’ prijemnym obohatenim. Velku Cast” hosti tvoria Zeny a tie si pochopi-
tel'ne rady svoj vol'ny ¢as pomedzi procedury travia na nakupoch. A prave preto im prezen-
tacia kvalitnych odevov moéze prist dokonale vhod. Aby bola tato akcia pre vybrant spo-
lo€nost’ €o najmenej finanéné naro¢nad, je mozné oslovit’ Studentky strednych kol pre ktoré
by praca modelky bola vyzvou a dobrou skusenost'ou. Pokial’ by bola dané akcia organizo-
vana v spolupraci s kupel'mi, vybrana spolo¢nost’ by nemala starosti s prendjmom priesto-
rov. Ak by si tieto nédklady spolo¢nost’ uhradzala sama, v prendjom saly vo vybranom hote-
li v kipel'mi aredli by majitela vySiel na EUR 350. Na takejto akcii treba pocitat’ aj
s usporiadanim coffee breaku, ktory by spolo¢nost’ pri pocte 50 I'udi vysiel EUR 150.

13.5 Osobny predaj

Nasledujtica podkapitola sa venuje oblasti osobného predaja, ktord je v sucasnosti takmer

nevyuZzivana.
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13.5.1 Kavovar

Dnes stale viac zien povazuje nakup kvalitného znackového oblecenia za vel'mi prijemnu
sucast’ travenia vol'ného &asu. Casto si chcti nakup vychutnat’ a uzit' v pokojnej a prijemne;
atmosfére a taka im treba vediet’ ponuknut’. A ku spravnemu komfortu a uvolneniu patri
u mnoho l'udi salka dobrej kavy. Z tohto dovodu by mnohym zékaznickam, ktoré stravia
v butiku pri vybere $iat dlhsi ¢as urCite urobila radost’ ponuka teplého napoja priamo pocas
nakupovania. Nemusi ist’ iba o kdvu, ponuka sa da upravit’ podla preferencii klientov. Ta-
kéto sprijemnenie v podobe népoja by mohlo byt bonusom aj pre priatel’ku ¢i partnera,
ktory zakaznicku sprevadza. Sluzba navyse tohto typu urcite zvysi pritazlivost’ butiku
v ociach zdkazni¢ok a dokaze pritiahnut’ aj klientov novych. Néklady na kvalitny kdvovar
by predstavovali EUR 320 a dvadsat’ §alok s lyzickami by stdlo EUR 110. Naklady na sa-
motnu kavu (2kg), cukor do kavy a smotanu by spolo¢nost’ vysli na EUR 45.

13.5.2 Detsky kutik

Medzi zédkaznicky a potencidlne zadkaznicky butiku pochopitene patria aj mamicky
s malymi detmi. Vel'a mamiciek sa pri prechadzke mestom rado zastavi pozriet’ si pekné
oblecenie. Ale skuSat’ si obleCenie s neposednym dietatom je vel'mi stresujice a poten-
cidlne zédkaznicky to Casto vzdaju a odidu bez nakupu. Preto nendpadny detsky kutik vkus-
ne zasadeny do dizajnu predajne moze byt’ lakadlom k nadkupu takejto klientely. Staci det-
sky stolik (EUR 32,99) a par detskych stolic¢iek (4 kusy EUR 39,96), pastelky (sada
12 kusov EUR 1,30) , omal'ovanky (EUR 0,70) a dietatko nech4 maminu venovat’ sa chvi-

l'u sebe a vyberu oblecenia.

13.6 Podpora predaja

Podpora predaja je vo vybranom butiku v sti¢asnej dobe vyuzivana minimdlne, aj napriek
tomu, ze posilnenie tychto aktivit by mohlo vel'mi vyrazne napomdct’ jeho prosperite.
Z tohto dovodu by mal butik venovat’ podpore predaja viac pozornosti k comu mu moze

napomdoct’ nasledujuce doporucenie.

13.6.1 Vernostné karty

Efektivne fungovanie vybraného butiku je postavené najma na jeho stalych zakaznickach.
Ich priazen je pre spolo¢nost” kI'i€ova. Svoju vd’aku im butik mdze prejavit’ prostrednic-

tvom poskytovania vernostnych kariet v peknom grafickom dizajne, na ktorych bude vy-
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gravirované meno danej zdkaznicky. Drzba karty nebude iba prestiznou zalezitostou, z jej
vyuzivania by plynuli zlavy do budicnosti. Vyhotovenie takychto kariet by butik stalo
EUR 48,6 (50 ks) , z ¢oho by tla¢ ¢inila EUR 39,6 a zvySnych EUR 9 by platili za grafic-

kt pripravu s gravirovanym osobnym udajom.
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ZAVER

Marketingova komunikacia je fenomén, ktory sa v sucasnej dobe stava jednym z najpod-
statnejSich prvkov pre mnohé korporacie ¢i uz z hl'adiska snahy o maximalizaciu zisku
alebo ziskavania zdkaznikov. Prave umenie vyuzivat’ prvky a analyzy marketingovej ko-
munikdcie vo svoj prospech méze zo spolo¢nosti akych je na tzemi urcité¢ho Statu netire-

kom vytvorit’ spolo¢nost’ vel'mi Gspesnu a uznavanu vo svojom obore €i vo svete.

Spolo¢nosti podnikajice s médou — odevom ¢i obuvou pochopitelne tiez riesia otazky toho
ako sa odlisit’, byt lepsi ako konkurencia. Pri tom nespocetnom mnozstve firiem a znaciek,
ktoré existuju na trhu sa nedd vzdy vyniknut' v konkurenénom boji iba prostrednictvom
svojich produktov, ale prichddza na rad prave vyuzitie marketingovej komunikacie. Ci uz
ide o reklamu, podporu predaja, osobny predaj, sponzoring, public relations alebo priamy
marketing, porozumenie a pouzitie asponn niektorého z tychto prvkov marketingovej ko-
munikdcie moze byt pre firmu kl'ai¢ovym krokom. Marketingova komunikacia sa neustale
vyvija a tak okrem zakladnych prvkov firmy m6zu budovat’ svoje dobré meno aj cez event
marketing, virdlny marketing ¢i guerilla marketing, ktorého oblibenost’ neustédle stipa

vd’aka schopnosti zaujat’ potencidlneho zakaznika.

Bakalarska praca bola zamerand na analyzu marketingovej komunikacie vybranej spolo¢-
nosti. Bola rozdelena na cast’ teoretickt a praktickll.. Ciel'om teoretickej Casti bolo poskyt-
nutie informacii a poznatkov o marketingu a marketingovej komunikécii ako takej rozvija-
juc rdzne aspekty jej fungovania v zavislosti na ich dolezitosti. Na zaklade Stidia odbor-
nych zdrojov boli rozpracované oblasti marketingu, strategické situacné marketingové ana-
lyzy, marketingovy mix sluZieb, marketingova komunikacia spolo¢ne s jej novymi techni-
kami a tendenciami ako aj marketingovy vyskum. Z teoretickej Casti vychadza Cast’ prak-
tickd. Cielom praktickej Casti bola analyza sucasného stavu marketingovej komunikacie
vybranej spolo¢nosti a zhodnotenie jej vysledkov. Na zacCiatku praktickej Casti bola vybra-
na spolocnost’ predstavend ako aj uvedené ekonomické udaje danej spolo¢nosti. Nasledo-
vali jednotlivé analyzy — zanalyzovanie mikro, mezo a makroprostredia spolo¢nosti pro-
strednictvom analyzy 7S McKinsey, STP analyzy, Porterovho modelu piatich konkurenc-
nych sil, benchmarkingu , PESTE analyzy a samozrejme SWOT analyzy.

Po uvedenych analyzach bol analyzovany sucasny stav marketingovej komunikacie danej
spoloc¢nosti. Vybrana spolo¢nost’ ma dobre fungujice webové stranky spojené s e-shopom

a ucet na Facebooku, ale ¢innost’ na ostatnych socialnych siet'ach uplne vynechava. Neve-
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nuje dost’ pozornosti podpore predaja ani event marketingu hoci sa im v minulosti uz vy-
platil. Na analyzu sucasného stavu nadvézoval kvantitativny vyskum vykonany prostred-
nictvom dotaznikového Setrenia. Dotazniky boli distribuované medzi zdkaznikov

a potencidlnych zdkaznikov vybraného butiku.

Na zaklade vyhodnotenia daného vyskumu mohli byt navrhnuté navrhy a odporucenia
na zlepSenie sucasné¢ho stavu marketingovej komunikécie spolo¢nosti do budlicnosti aj
s posudenim ich ekonomickej narocnosti (Tab. 13), ktoré boli zhrnuté v poslednej kapitole

bakalarskej prace. Navrhnuté odportacania pre vybrant spolocnost’ boli:

e propagécia cez viaceré socidlne siete.

e vyuzitie Google Adwords.

e propagacia cez Google Maps.

e spolupraca s restauraciami v PieStanoch — reklama v jedalnych listkoch.
e reklamny polep auta.

e posielanie SMS sprav o zl'avach a novych kolekciach.

e usporiadanie mddnej prehliadky.

e rozvoj osobného predaja- kavovar a detsky kutik

e vernostné karty.

Tab. 13. Naklady na jednotlivé odporucania (Vlastné spracovania)

Odporucenia Naklady

Socialne siete -

Google Adwords 93 EUR / mesiac

Google maps -

Vyroba letdkov 35 EUR /100 ks

Reklamny polep auta 45,50 EUR

Zasielanie SMS -

Modna prehliadka 500 EUR
Podéavanie kavy 475 EUR
Detsky kutik 74,95 EUR

Vernostné karty 48,60 EUR / 50 ks
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Vybrana spolo¢nost’ sa nemusi bat’ sledovat’ nové marketingové trendy a snazit’ sa ich ak-
tivne vyuzit’ v praxi.

Podl'a mdjho nazoru by tato bakalarska praca mohla byt pre predstavitelov vybranej spo-
lo¢nosti prinosna pre poskytnutie uzitocnych odporucani, ktoré mézu posluzit’ k vyrazné-
mu zlepSeniu jej momentalne neefektivnej marketingovej komunikacie.

Spracovanie bakalarskej prace prebehlo v stlade so Zasadami pre vypracovanie bakalar-
skej prace.

V zévere prace by som chcela opdtovne pod’akovat’ predstavitelom vybranej spolo¢nosti

za spolupracu a popriat’ im vel'a ispechov.
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ZOZNAM PRILOH

PI Dotaznik — Vnimanie marketingovej komunikacie o¢ami spotrebitel’a.

PII  Grafickd interpretacia vybranej identifikacnej otazky z dotaznikového Setrenia.



PRILOHA P I: DOTAZNIK - VNIMANIE MAKRETINGOVEJ
KOMUNIKACIE OCAMI SPOTREBITELA

Vazena pani/ vazeny pan,

som Studentkou treticho ro¢nika bakalarskeho Studia Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati v Zline. V mojej bakalarskej praci “Analyza marketingovej komu-
nikacie vybranej spolo¢nosti” sa zameriavam na moznosti vyuzitia marketingovej komuni-
kacie v praxi.

Prosim Vas o vyplnenie nasledovného dotaznika, ktory bude sluzit ako zdroj informacii

pre moju d’alSiu pracu v uvedenej problematike.

Instrukcie: Ak nebolo stanovené inak, zaSkrknite prosim pri kazdej otazke iba jednu od-

poved’.
Cely dotaznik je anonymny, nebudu v nom uvedené Ziadne osobné udaje.

Dakujem.

1. Ako ste sa o naSom obchode dozvedel: ?

2. Ako c¢asto v naSom obchode nakupujete?
e viackrat za mesiac
e raz mesacne
e aspoil raz za rok

e eSte nikdy som tam nenakupil/a

3. Kde najvyraznejsie vnimate reklamu?
(Zorad’te mozZnosti svojich preferencii na skale od 0-2)
o v televizii
e vrozhlase

e na internete



4. Preferujete ndkup v:
e kamennych predajniach

e cez internet

Prosim uved’te dovod svojej odpovede.

5. Ovplyviuje Vas vstup do obchodu/ butiku jeho vonkajsi vzhlad? (Uprava vykla-

du/vylohy)
e Ano
e Nie

6. Vnimate pri nakupovani v predajni...?

e Vonu
e Hudbu
e Farby

e Qsvetlenie
e Dekorace
e Vzhl'ad/ Gipravu predavacov

e Iné (Uvedte)

7. Majli na Vs pri vybere oblecenia v butiku vplyv mddne trendy?
e Ano, takmer vzdy

e Nie, trendy ma neovplyviiuja

8. PovaZujete ponuku oblecenia a doplnkov nasho butiku za trendova?
e Rozhodne 4no
e Skor 4no
e Skor nie

e Rozhodne nie



9. Aké zoradenie odevu (tovaru) uprednostiiujete?
e podla farby
e podla velkosti
e podlaucelu
e podla ceny
e podlaro¢ného obdobia
e podla pohlavia
e Iné (Uvedte)

10. Potesilo by Vas rozsirenie sortimentu nasho butiku o odev pre muzov a deti?
e 4no

e nie (Ak zvolite moznost’ nie, uved’te prosim dovod.)

11. Zakupili ste si uz u nas nieco z doplnkového sortimentu? (Prosim vpiste svoju od-

poved’. Ak nie pokracujte na otazke 12.)

12. Existuje nejaky typ sortimentu alebo znacka, ktord Vam v naSom butiku chyba?

(Prosim vpiste svoju odpoved’.)

13. Do akej miery ste spokojnd/y s nasledujiicimi parametrami: predajna doba, loka-
liz4cia butiku, ochota personal,webové stranky, sortoment, vyklad / vyloha /?
(Zorad’te prosim svoju mieru spokojnosti na skale od 0-5.)

e Rozhodne spokojny/a
e Spokojny/a
e Nepokojny/a

e Vel'mi nepokojny/a

14. Privitali by ste moznost’ rozsirenej predajnej doby cez vikendy?
e Rozhodne ano
e Skor ano
e Skor nie

e Rozhodne nie (ak zvolite moznost’ nie, uved'te prosim dovod)



15. Uvitali by ste v naSom obchode moznost’ dondskovej sluzby tovaru az domov?

Rozhodne ano
Skor ano
Skor nie

Rozhodne nie (Ak zvolite moznost’ nie, uved’te prosim dévod.)

16. Vyuzivate doplnkové sluzby, ktoré butik poskytuje? (vouchery, narodeninové a

daréekové poukazky...)

Rozhodne ano
Skor ano
Skor nie

Rozhodne nie (Ak zvolite moznost’ nie, uved’te prosim dovod.)

17. Potesili by Vas informécie o novych kolekciach posielané na mail?

Rozhodne ano
Skor ano
Skor nie

Rozhodne nie (Ak zvolite moznost’ nie, uved’te prosim dovod.)

18. Mali by ste zdujem o Ui¢ast’ na prezentacii novej modnej kolekcie?

Rozhodne ano
Skor ano
Skor nie

Rozhodne nie (Ak zvolite moznost’ nie, uved’te prosim dovod.)

19. Vyuzivali by ste sluzby krajc¢ira/ky, keby je k dispozicii v butiku na tpravu tovaru

presne pre Vas?

Rozhodne ano
Skor ano
Skor nie

Rozhodne nie (Ak zvolite moznost’ nie, uved’te prosim dévod.)



20. Ak sa Vam stalo, Ze ste museli nejaky tovar reklamovat’, boli ste spokojni s priebe-

hom reklamacie

e Rozhodne 4no
e Skor ano
e Skor nie

e Rozhodne nie (Ak zvolite moznost’ nie, uved’te prosim dévod.)

21. Povazujete nase sluzby za dostato¢né? Ak nie, aku doplnkovu sluzbu by ste privita-

11? (Prosim vpiSte svoju odpoved’)

22. Ak by ste mali ohodnotit’ Vasu celkovi spokojnost’ s nasim butikom a ndkupom v

fom, aki znamku by ste zvolili? (1- najlepsie, 4-najhorsie)

23. Vase pohlavie:

e Muz
e Zena
24. Vas vek:

25. Uved'te prosim VaSe najvyssie dosiahnuté vzdelanie:
e Zakladné
e Stredoskolské bez maturity
e Stredoskolské s maturitou

e Vysokoskolské

r

Dakujem za Vas ¢as a ochotu pri vypihani dotazniku!



PRILOHA P II: GRAFICKA INTERPRETACIA VYBRANE]J
IDENTIFIKACNEJ OTAZKY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

OTAZKA C. 1

Vage pohlavie

0 Mu} @ Fma



