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ABSTRAKT

LABUZIKOVA, Monika: Moderné marketingové pristupy a ich aplikicia v podmienkach
vybraného podniku. — Ekonomickd univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového
manazmentu; Katedra podnikovohospodarska. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Katarina

Granc¢icova, PhD. — Bratislava: FPM EU, 2019, 69 s.

Cielom zavereCnej prace je na zaklade spracovanych teoretickych vychodisk
analyzovat’ vybrané prvky externého a interného marketingového prostredia pre produkt
Fleximodo spolo¢nosti GO SPACE Tech, s.r.o. ana zaklade poznatkov ziskanych pri
analyze, navrhnit opatrenia v oblasti marketingu, s dérazom na moderné pristupy so
zameranim na zvysenie celkového povedomia o produkte. V diplomovej praci sme stanovili
aj d’alSie parcialne ciele, ktoré sme v praci rozoberali. Praca je rozdelena do piatich kapitol.
Obsahuje sedem grafov, dvanast’ tabuliek a Strnast’ obrazkov. Prva kapitola je venovana
zadefinovaniu marketingu podla roznych autorov, marketingového mixu a novym trendom
v marketingovych pristupoch. V druhej ¢asti stt vymedzené zakladné a parcialne ciele prace.
Dalsia kapitola je zamerana na metodiku a na metddy skiimania, ktoré boli pouzZité v praci.
Stvrta kapitola sa zaobera charakteristikou spoloénosti GO SPACE Tech, s.r.0. Jadro prace
je zamerané na charakteristiku produktu Fleximodo a analyzu doterajsej marketingovej
komunikacie produktu. Za ti€elom analyzy marketingu bolo potrebné zrealizovat’ analyzu
niektorych vybranych prvkov makro a mikroprostredia produktu. Vysledky analyzy
jednotlivych prvkov marketingového prostredia pre produkt Fleximodo st uvedené
V zaverecnej Casti , kde v nadvdznosti na zistenia st uvedené mozné opatrenia v oblasti
marketingu, s dorazom na moderné pristupy so zameranim na zvySenie celkového

povedomia o produkte.
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ABSTRACT

LABUZIKOVA, Monika: New Trends in Marketing and their application in the company —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Enterpreneur Management; Department
of Business Economy. — Head of Bachelor Thesis: Ing. Katarina Grancicova, PhD. —
Bratislava: FPM EU, 2019, 69 s.

The aim of this thesis is to analyze selected elements of external and internal
marketing environment for Fleximodo product of GO SPACE Tech, s.r.o. and, on the basis
of the lessons learned from the analysis, to reject marketing measures, with an emphasis on
modern approaches focusing on increasing product awareness. In the diploma thesis we also
set other partial goals, which we discussed in the thesis. The work is divided into five
chapters. Includes seven charts, twelve tables, and fourteen images. The first chapter is
devoted to the definition of marketing by various authors, marketing mix and new trends in
marketing approaches. The second part defines the basic and partial objectives of the work.
The next chapter focuses on the methodology and methods of research used in the work. The
fourth chapter deals with the characteristics of GO SPACE Tech, s.r.o. The core of the work
is focused on the characteristics of the Fleximodo product and analysis of the current
marketing communication of the product. In order to analyze the marketing, it was necessary
to carry out an analysis of some selected elements of the macro and microenvironment of
the product. The results of the analysis of the individual elements of the marketing
environment for Fleximodo are presented in the final section, where possible measures in
the area of marketing are given following the findings, with an emphasis on modern

approaches focusing on increasing the overall product awareness.
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marketing, marketing communication, online marketing, marketing on social networks
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Uvod

Globalizécia, technologicky pokrok a vyvoj internetu su hlavnou pri¢inou zmien
v marketingu. Dostupnost’ informacii je dnes ovela jednoduchsia ako v minulosti. Svet 21.
storo¢ia ma moznost ziskat viac faktov areferencii 0 produktoch a sluzbach.
Ovplyviiovanie potencionalnych zakaznikov z dovodu tychto zmien je ovel’a naro¢nejsie.
Ulohou vsak zostiva identifikicia, oslovenie a podchytenie potencidlnych zakaznikov
anasledné dovedenie az k samotnému nakupu. Co vsak nezostava rovnaké, je pristup

v riadeni marketingu a marketingovej komunikacie a pristup firiem ku zakaznikom.

Tému moderné marketingové pristupy sme si zvolili, pretoze si myslime, Ze
pouzivanie modernych pristupov je nevyhnutné pri tvorbe konkuren¢nej vyhody pri rychlo
sa meniacom trhovom prostredi. V diplomovej prace sme sa sustredili na vyuzivanie online

nastrojov, ale aj tradi¢nych nastrojov marketingového prostredia.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je na zaklade spracovanych teoretickych
vychodisk analyzovat’ vybrané prvky externého a interného marketingového prostredia pre
produkt Fleximodo spolo¢nosti GO SPACE Tech, s.r.0. a na zaklade poznatkov ziskanych
pri analyze, navrhnut’ opatrenia v oblasti marketingu, s dérazom na moderné pristupy so

zameranim na zvySenie celkového povedomia o produkte.

Praca sa sklada z piatich kapitol. Prva kapitola je venovana zadefinovaniu
marketingu podla roznych autorov, marketingového mixu anovym trendom
v marketingovych pristupoch. Nové marketingové trendy sme rozdelili na styri Casti, a to na
marketing na socidlnych sietach, event marketing, guerilla marketing a word-of-mouth

marketing.

V druhej &asti si vymedzené zakladné a parcialne ciele prace. Dalgia kapitola je

zamerana na metodiku a na metddy skimania, ktoré boli pouzité v praci

Stvrta kapitola sa zaoberé charakteristikou spoloénosti GO SPACE Tech, s.r.o. Jadro
prace je zamerané na charakteristiku produktu Fleximodo a analyzu doterajsej
marketingovej komunikacie produktu. Za ucelom analyzy marketingu bolo potrebné

zrealizovat’ analyzu niektorych vybranych prvkov makro a mikroprostredia produktu.
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Vysledky analyzy jednotlivych prvkov marketingového prostredia pre produkt
Fleximodo st uvedené v zavereénej Casti , kde v nadvdznosti na zistenia st uvedené mozné
opatrenia v oblasti marketingu, s dorazom na moderné pristupy so zameranim sa na zvySenie

celkového povedomia o produkte.

ZavereCna praca je Ciastkovym vystupom projektu APVV-15-0511,,Vyskum
problematiky on-line reputacného manazmentu (ORM) subjektov pdsobiacich v odvetvi

automobilového priemyslu®.
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1 Suacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V sucasnosti prechadzajii marketingové tedrie a jej pristupy podstatnymi zmenami.
Je potrebné marketingu porozumiet’ nielen ako nastroju, ktory je vo svojom zmysle uz
zastaranym chapanim pouzivanym len na principe realizovat’ predaj, t.j. “presvedcit’

¢

apredat™. Preto sa vacsina I'udi domnieva, Ze marketing je veda hlavne o predajnych
technikach alebo 0 reklame. No tieto marketingové nastroje su len vrchol 'adovca, aj ked’ st

vel'mi ddlezité, zobrazuju len dve z mnoho d’alSich funkcii marketingu.
1.1Definicia pojmu marketing

Velka Cast’ populacie sveta sa uz stretla s pojmom marketing, no malokto je schopny
vysvetlit, 0 ¢o v marketingu ide. Aby marketing podporoval uspesné podnikanie, musi
samotné vedenie firmy vediet’ spravne zadefinovat’ pojem marketing a identifikovat’ prinosy
pre spolo¢nost’. V nasledujucich kapitolach sme sa pokusili objasnit’ pojem marketing,
a taktiez priblizit moderné marketingové pristupy (Karlicek a kol., 2018).

Pojem marketing pozname uz dlho, preto existuje mnoho definicii, ako je mozné
tento pojem chapat’. Viaceri autori sa zhodujt na tom, ze pri definicii pojmu marketing zalezi
na osobe, ktorej sa pytate. Pre tento dovod sme sa rozhodli v uvode spomentt’ len definiciu
marketingu tak, ako bola zostavena Americkou marketingovou asociaciou, ktori nasledne

uvadza vo svojich publikaciach Kotler.

Tabul’ka 1 Definicia marketingu

Co je marketing ? Je to manazérsky proces, ktory pouziva podnik (jednotlivci/ skupiny).

Jeho cielom je napliat ciele apriania jednotlivcov a skupin. Tie mézu
AKé md ciele ? V spolocnostiach predstavovat’ cokolvek. Napriklad moze ist o maximalizaciu

e ma ciete :
zisku pri beznych firmach, no pri neziskovych organizdaciach moze byt ciel’

Vv zmene potrieb a priani ostatych jednotlivcov/ skupin.

Pomocou spolocenského procesu, prostrednictvom ktorého uprednostiuji
dalsi jednotlivci/ skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a zmeny
AKo dosiahnut’ ciele? | produktov a hodnét. To vymedzuje spravanie firmy, ktord musi chdpat
priania a potreby dalsich jednotlivcoviskupin a vykovat' zmeny tak, aby bola

schopna vytvarat nové produkty a hodnoty.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Kotlera a kol., 2012
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Kotler definuje marketing ako spolocensky a riadiaci proces. V tomto procese
jednotlivci, ale aj skupiny nadobudaju prostrednictvom vytvarania a samotnej vymeny
hodnoét alebo tovarov to, ¢o chcu a potrebuji. Pre pochopenie tejto definicie je potrebné
vysvetlit’ jednotlivé prvky marketingovej koncepcie. Na obrazku 1 je zobrazené prepojenie

jednotlivych prvkov marketingovej koncepcie (Lieskovska a kol., 2009).
Obrazok 1 Zékladné marketingové koncepcie

Potreba, prianie
a dopyt Vyrobky, sluzby a

iné produkty

Hodnota pre zakaznika,
uspokojenie ich potrieb
a priani, kvalita

Obchodné vztahy,
zmena, vztahy so
zakaznikom a dalsie

subjekty

Trhy

Zdroj: vlastné spracovanie podla Kotlera a kol., 2012

V nasledujtcich castiach diplomovej prace st vysvetlené marketingové koncepcie
obsiahnuté na obrazku 1. Medzi zakladné marketingové koncepcie patria potreba, prianie
a dopyt. Ludska potreba (stav pocitovaného nedostatku) predstavuje zakladna koncepciu,
na ktorej je cely marketing postaveny. Tato potreba zahfiia zakladné fyzické potreby - jest,
byvat, obliect’ sa, mat’ pocit istoty a spolupatricnosti, sebarealizovat’ sa a byt uznavany.
Okrem tychto potrieb existuju aj in¢, napriklad potreba oddychu, zabavy ¢i vzdelavania sa.
Samozrejme tieto potreby neboli objavené samotnou spolo¢nostou ¢i marketingom. Cudské
potreby su nam vrodené a su prirodzenou sucastou ¢loveka. LCudské prianie, S ktorym sa
taktiez stretavame v marketingovej koncepcii, vyplyva z l'udskych potrieb. Charakter tychto
potrieb sa odvija od kultarnych a individualnych charakteristik osobnosti. Cudska potreba
charakterizuje nutnost’ uspokojenia lI'udskych tazob, pricom l'udské prianie odzrkadl'uje
predstavy uz o existujucich vyrobkoch a sluzbach. Ddlezitym prvkom marketingovej
koncepcie je aj dopyt, ktory je zalozeny na kiipnej sile zakaznikov. Zdroje pre splnenie priani
zékaznikov su obmedzené, preto sa snazime volit’ si také produkty, ktoré za urcité peniaze
prinest najvicsie uspokojenie. Ak je prianie podlozené schopnost'ou zaplatit’, teda ,,kipnou

silou®, nasledne sa prianie zmeni na dopyt. Dopyt je mozné merat’ pomocou zakladnych
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otazok, ako napriklad: Kto ? Kde ? Kol'ko ? Aké s postoje a motivacia ? A rozne iné.
Existencia dopytu na trhu je mozna len ak vychadza zo skuto¢nych potrieb a kipnej sily
(Kita a kol., 2017).

Svoje potreby a priania uspokojujeme prostrednictvom produktov. Produkt mézeme
definovat’ ako akykol'vek statok, ktory méze byt na trhu pontiknuty. Produktom su vsetky
vyrobky, sluzby, no mézeme do produktu zaradit’ aj osoby, sklisenosti, miesta, organizacie,
informacie a iné. VSetko ¢o modze byt predmetom vymeny, pouzitia a potreby, mozeme
charakterizovat’” ako produkt. Produkt uspokojuje potreby, tizby a priania. Do produktu
okrem fyzickych predmetov zahfiiame aj sluzby. Sluzba ma zvyc¢ajne nehmotnu podobu. Je
to aktivita alebo Gzitok, ktory je ponukany k predaju ( Kotler, Armstrong, 2004).

Hodnotu pre ziakaznika moézeme definovat’ ako schopnost’ produktu uspokojit’
potreby a priania. Hlavnym cielom vaésiny spolo¢nosti je tsilie pontiknut’ spotrebitel'ovi
vy$$iu hodnotu v komparacii s konkurenciou, atym dosiahnut’ kupu svojich produktov.
Racionalne uvazovanie spotrebitel’a porovnava hodnotu produktu s nakladom nadobudnutia
daného produktu. Spotrebitel’ sa usiluje optimalizovat’ vyber produktu (vyberd produkt),
ktory za totoznli cenu maximalizuje jeho spokojnost’ tak, Ze poskytne najvyssiu hodnotu pre
spotrebitel’a (Kita a kol., 2010).

Daldimi nie menej dolezitymi prvkami marketingovej koncepcie si obchodné
vztahy, vztahy so zakaznikom a d’alSie subjekty. Medzi zaujmové skupiny (resp.
stakeholderov) zarad’'ujeme jednotlivcov, skupiny, ¢i organizaéné jednotky, ktoré uréitym
sposobom vplyvaju na podnik. Mdze sa jednat’ o vlozené prostriedky alebo myslienky do
spolo¢nosti, zaujem na rozhodnutiach a aktivitach spolo¢nosti. Stakeholderi sa delia na
internych a externych. Internymi s napriklad akcionari, zamestnanci a externymi st
dodavatelia, spotrebitelia, mimovladne organizacie a iné (Kita a kol., 2017).

Trh mozeme charakterizovat' ako subor realnych a potencialnych kupujucich
vyrobkov a sluzieb. Kupujuci maji spolo¢n potrebu alebo prianie, ktoré sa uskutociiuje
pomocou vymeny avztahu. Tym moéZeme povedat, ze velkost' trhu zalezi na pocte
spotrebitel'ov, ktori vyjadruju svoju potrebu a maju prostriedky na to, aby sa stali i¢astnikmi
vymeny a si ochotni prostriedky poskytnit’ vymenou za to, po ¢om realne tuzia. Na trhu sa
stretava kupujuci a predavajuci za ucelom vymeny vyrobkov a sluzieb. Predavajuci

a kupujuci medzi sebou obchoduju v ur¢itom odvetvi (Kotler a kol.,2007).
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1.2 Marketingovy mix

Uspokojit' potreby zakaznikov je jednou zo zakladnych uloh marketingu.
Dosahovanie uspokojenia potrieb sa uskutocniuje prostrednictvom marketingového mixu.
Marketingovy mix definujeme ako subor marketingovych nastrojov, ktoré spolo¢nost
pouziva na to, aby podnietila Zzelanu reakciu a dosiahla marketingové ciele v rdéznych

segmentoch trhu.

Obrazok 2 Zakladny marketingovy mix

Produkt
(Product)
Cena — Miesto
(Price) Zakaznik (Place)

Marketingova
komunikdcia

(Promotion)

Zdroj: viastné spracovanie podla Lieskovska a kol., 2009

Marketingovy mix je nastrojom marketingu, pomocou ¢oho, mézZeme uspokojit’
rozne potreby potencionalnych zakaznikov v plnom rozsahu. Zlozky marketingového mixu
spolo¢ne tvoria homogénny systém, ktory je oznaovany ako ,,submixy* marketingového
mixu. Marketingovy mix pozostava zo $tyroch zloziek definovanych ako ,,4P“, ktoré¢ su
uvedené na obrazku ¢islo 2 (Lieskovska a kol., 2009).

Zakladna zlozka marketingového mixu - produkt poukazuje na konkrétnu ponuku
podniku na cielovom trhu. Produkt obsahuje znacku, kvalitu, uzitok, balenie, vyhotovenie,
no sucastou produktu su aj dodatocné sluzby, do ktorych zarad’'ujeme skolenie zékaznikov,
lizing a doru¢ovanie vyrobkov a iné. Konkurenénu vyhodu na domacom a zahrani¢nom trhu
je mozné dosiahnut’ pomocou dodato¢nych sluzieb.

Jednou zo zloziek marketingové mixu je aj cena. Ekonémovia charakterizuji cenu
ako peniazné vyjadrenie hodnoty, ktora je zdkaznik ochotny akceptovat’. Je jedinym prvkom,
ktory vytvara prijmy firmy a vSetky d’'alSie komponenty su reprezentované ako naklady.

Spolo¢nosti nemusia predavat’ za plni sumu, ale sa mézu rozhodnut’, ¢i budu poskytovat
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zl'avu, predavat’ na pozicku alebo sa mézu dohodnut’ na inych platobnych podmienkach.
Tieto sposoby sa zosulad’'ujii s danou konkuren¢nou situaciou a S prianou vyskou ceny
kupujuceho, ktort je ochotny zaplatit’ za vyrobok.

Vyber miesta je tlohou oddelenia distribucie a je potrebné uréit, kde sa bude produkt
predavat’, sposob ako sa na miesto dostane aako sa bude predavat. Je rozhodnutim
spolo¢nosti, ¢i bude vytvarat' siet’ nezavislych velkoobchodov alebo maloobchodov, ¢i
spolo¢nost’ bude mat’ vlastné predajne, pripadne hl'adat’ d’alsie distribu¢né cesty (Lieskovska
a kol., 2009).

Poslednym prvok, ktory v marketingovom mixe rozoberame je marketingova
komunikacia. Komunikacia v marketingu je zdkladnym a klI'i¢ovym prvkom, ktorym sa
podnik snazi nadviazat’ vzt'ah so zakaznikmi. D6lezité pre kazda spolo¢nost’ je otazka, ako
spravne komunikovat’ a kol'ko prostriedkov vynalozit' na vytvorenie komunika¢ného
programu (Orgonas a kol., 2016).

Definicii marketingovej komunikacie je mnoho, no zjednodusene ju mdzeme
definovat’ ako systém komunika¢nych metod a prostriedkov, pomocou ktorych je mozné

ovplyviiovat’ nakupné spravanie zakaznikov (Labska a kol., 2014).

Tabul’ka 2 Zlozky marketingového mixu

ZloZky marketingového mixu

Produkt: Znacka kvalita dizajn balenie Sluzby
cena v , , , )
) pomer Cenovda platobné uverove

Cena: porovnani s

) cena/kvalita | prijatelnost | podmienky | podmienky
konkurenciou

) ) kKultura )
) forma zariadenie cistota
Miesto: Miesto nakupu ) ) predajného )
predaja miesta ) priestorov
miesta
Marketingovd 0sobny priamy podpora
reklama ] PR ) )

komunikdcia: predaj marketing predaja

Zdroj: vlastné spracovanie podla Lieskovskej a kol., 2009
Klasicky marketingovy mix v priebehu obdobi menil svoje podoby. Autori pridavali

arozsirovali d’alsie ,,P* do marketingového mixu, kde sa zékladné ,,4P* rozsirilo az na

model s ,,8P*. Aj napriek obohacovaniu marketingového mixu o d’alsie zlozky, naj¢astejsie
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sa V literature prezentuju tradicné nastroje marketingového mixu v komplexe ,,4P*

(Lieskovska a kol., 2009).
1.3 Nové trendy vV marketingovych pristupoch

Marketing 21. storoCia je charakterizovany mnohymi zmenami. Hlavné vplyvy
zmien a vyvoja su globalizacia, technologicky pokrok a deregulacia trhov. RieSenie je
mozné hladat’ v ,Novej ekonomike®“. Nova ekonomika je zaloZena na informacnej
gramotnosti, vedomostiach, pretoze vplyv znalosti ainovacie podmienuji a formuju
ekonomicky vyvoj a kvalitu Zivota. Technické zmeny st vel'mi rychle a zasadné, preto je
potrebné si osvojit’ nové znalosti, rozsirit’ zruénosti pracovnikov. Spolo¢nosti sa preto musia
zamySlat’ nad novymi marketingovymi stratégiami a pristupmi. Tradicné marketingové
pristupy a metédy musia byt zmenené za nové atie budu schopné odpovedat’ na nové
podmienky (Cihovska , Hvizdové, Kovacova, 2010).

Ako sme uz definovali vysSie, globalizacia utvorila novy svet, ktory je tvoreny
komunika¢nymi, informa¢nymi a digitalnymi technolégiami. Nova ekonomika vplyva na
marketingové aktivity spolo¢nosti a priniesla nasledujuce skuto¢nosti:

» tvorbaarozvoj interaktivnych komunika¢nych nastrojov,
» globalne podnikanie- prevySovanie narodnych hranic,

* Uplatiiovanie zodpovedného marketingu - globdlne surovinové, ekologicke,
energetické problémy,

«  vyssia kvalita vyrobkov a lepsie sluzby - zvySovanie rastu moci zakaznikov,
* doraz na imidz spolo¢nosti a znacku,
*  Uspechom st inovacie- nové produkty, postupy a procesy (Balhar, 2011).

V tabulke 3 st popisané rozdiely medzi tradicnymi marketingovymi pristupom
a modernymi marketingovymi pristupmi S dérazom na vztah k zakaznikom, obchodnym
partnerom a k spolo¢nosti ako takej. Tradi¢né ponatie zachytavalo v marketingu len predaj
a reklamu. Venovalo sa skor ziskavaniu zdkaznikov ako o starostlivost’ o neho samotného.
Platilo, Ze nie je dolezité upttat’ pozornost’ zdkaznika natrvalo, ale zalezi na zisku z kazdej
predajnej transakcie. Tradi¢né marketingové myslenie sa zaoberalo viac tym, ako predat
potencionalnemu zdkaznikovi produkty, nie tym, ako porozumiet’ zékaznikovi, ako s nim
komunikovat’ a ako vytvorit’ (resp. dodat’) zdkaznikovi hodnotu. Spolo¢nosti sa v sti¢asnosti

usiluji o dlhodoby vzt'ah so zadkaznikmi. Ststredujii sa na dobrych zakaznikov, novych
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zakaznikov, najprijatel'nejSie cesty, ako si ziskat' a udrzat’ zakaznikov. Snazia sa vyberat
lepSie média a zjednocuju svoju komunikacntl politiku. Taktiez sa snazia vyuzivat' nové
technologie (videokonferencie, automatizovany predaj za pomoci softvéru, internetu a

inych). Dodavatel'ov a distributorov vidia spoloc¢nosti skér ako svojich partnerov, nie ako

protivnikov ( Kotler, Armstrong, 2004).

Tabul’ka 3 Nové trendy v marketingovych pristupoch

Tradi¢né ponatie

Moderné ponatie

Vzt’ahy k zakaznikom

Déraz sa kladie na produkt a predaj

Déraz sa kladie na zadkaznikov a trh

Masovy, nediferencovany marketing

Volba ciel'ovych segmentov, zakaznikov

Orientacia na predajny obrat a vyrobky

Orientéacia na pridant hodnotu pre zakaznikov a ich

celkovt spokojnost’

Hlavné ciele: zvySovanie objemu predaja, ziskanie
novych zdkaznikov, zvySenie podielu na trhu,

poskytovanie sluzieb akymkol'vek zdkaznikom.

Hlavné ciele: nadviazanie dlhodobych vztahov so

zakaznikmi, udrzanie sucasnych zakaznikov,
zvySovanie podielu U sucasnych zakaznikov,
poskytovanie sluzieb ziskovym zakaznikom,

ukoncenie vztahov so stratovymi zakaznikmi.

Komunikécia prostrednictvom médii

Priama komunikécia so zakaznikmi

Zameriavanie sa na $tandardizované produkty

Zameriavanie sa na produkty upravené podl'a zelani

a potrieb zakaznikov

Vzt’ahy k obchodnym partnerom

Zodpovednost’ za vztahy v oddeleni marketingu

a predaja

Zodpovednost za vzt'ahy si¢astou pracovnej naplne

vSetkych oddeleni

Spolo¢nost’ pdsobi na trhu samostatne

Spolo¢nost’ spolupracuje s d’al§imi spolo¢nostami

Vzt’ahy k okolitému svetu

Podnikanie v tuzemskom trhu

Podnikanie v tuzemskom a globalnom trhu

Hlavnym marketingovym ciel'om je zisk

Spolocnost’ nesie adekvatnu zodpovednost za

zivotné prostredie i rozvoj celej spolo¢nosti

Obchodovanie prebieha klasickymi formami

Obchodovanie prebieha prostrednictvom internetu-

E-commerce (elektronické obchodovanie)

Marketing pouZzivani aj pre neziskové aktivity

Zdroj: vlastné spracovanie podla Kotlera a Armstronga, 2004

Aj rozvoj informa¢no- komunikaénych technologii mal zna¢ny vplyv na marketing.
Potencial rozvijania podnikania pomocou tychto technolégii je obrovsky. NajcitlivejSie je
pravdepodobne vnimany vznik a rozvoj internetu. Jednym z dévodov je fakt, Ze internet je
V sucasnosti neodmyslitelnou sucastou zivota. Umoznuje rychlejSie, efektivnejSie
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prepojenie s trhom, zakaznikmi, partnermi ascelym svetom. ZvySuje sa vyznam
elektronického obchodovania. Vytvaranie novych trendov ako st online marketing, e-mail
marketing, viral marketing, direct marketing, pomocou rozlicnych elektronickych médii
(Grancic¢ova, Dubcova, 2011).

Statistika portalu Internet World Stats uvadza, Ze poéet uzivatelov internetu k jinu
2018 presiahla 4 miliardy, z ¢oho mdzeme konstatovat’, ze az 55,1 % obyvatelov planéty
vyuziva internet. Az viac ako 4,5 milidona Slovakov (Statistika z decembra 2017) z celkového
poctu 5,4 milidona obyvatelov Slovenska vyuziva internet, ¢o tvori az 85 % pouZzivatelov
internetu.

Vyhody a moznosti internetu si uvedené nizsie v tabul'ke 4. Prostrednictvom tychto
vyhod sa internet rychlo udomacnil aj v oblasti marketingu. Internet pontka ré6znorodua skéalu
nastrojov  asluzieb. Medzi najznamejSie  sluzby povazujeme e-mail,  www,

videokonferencie, socialne skupiny a iné (Granci¢ova, Dubcova, 2011).

Tabul'ka 4 Moznosti internetu a jeho vyhody

Moznosti internetu a jeho vyhody

Cielenost’, adresnost’ Zvolenie servera, kde su zakaznici, ktori zodpovedaju cielovej

skupine spolo¢nosti.

Vysokd penetricia skupin | Jedna sa hlavne o mladsie ro¢niky, VS vzdelané skupiny,

ekonomicky aktivne s priemernymi a nadpriemernymi prijmami.

Interaktivita Okamzité zistenie informacii o produkte.
Nizke ndklady V porovnani s klasickymi médiami.
Flexibilita Kampan je mozné spustit’ kedykol'vek.

Jednoducha meratel’nost’ | Informacie 0 uéinnosti daného reklamného formatu ihned’.

a hodnotenie efektivnosti

Zdroj: viastné spracovanie podla Grancic¢ovej a Dubcovej, 2011

Pre potreby tejto diplomovej prace sme sa rozhodli popisat’ marketingové pristupy
a s niektorymi z nich budeme pracovat’ v praktickej casti diplomovej prace. Medzi moderné
marketingové trendy méZeme zaradit’:

* Marketing na sociadlnych sietach,

 Guerilla marketing,

« Event marketing,

! Dostupné na: <https://www.internetworldstats.com>
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» Word-of-mouth marketing (WOM).
1.3.1 Marketing na socidlnych sietach

Mnoho spotrebitelov aktivne vyuziva internet, v ramci ktorého ide najcastejSie 0
socialne siete. Preto sa spolo¢nosti snazia presuntit’ sVoje marketingové aktivity na socialne
siete. Pojem socialna siet’ ma korene V oblasti sociologie. Definicia socidlnej siete hovori
0 spolocenskej Strukture, ktora je tvorena jednotlivcami a organizaciou, ktoré nazyvame
uzlami. Uzly st poprepajané jednym alebo viacerymi vzajomnymi typmi zavislosti.
Hovorime napriklad o priatel'stve, spolocenskych zaujmoch, viere, vztahoch ainych
d’alsich. Medzi socialne siete zarad'ujeme Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube,
Twitter, MySpace (Granc¢i¢ova, Dubcova, 2011).

V teoretickej Casti uvadzame len tie socialne siete, ktoré budu predmetom prakticke;j
Casti diplomovej praci. Medzi také patri Facebook. Spolo¢nost’ Facebook bola zalozena v
roku 2004 a jej cielom je dat’ 'ud'om moc budovat’ komunitu a zblizit’ svet. Cudia pouzivaju
sluzbu Facebook, aby zostali v kontakte s priate'mi a rodinou, aby zistili, o sa deje vo svete
a zdiel'ali a vyjadrovali sa prostrednictvom Facebooku o tom, ¢o je pre nich dblezité. Zo
spravy z treticho S$tvrtroka roku 2018 sa dozvedame o spolo¢nosti Facebook tieto
informacie:

* V priemere az 1,49 miliard pouzivatelov vyuziva Facebooku kazdodenne. Ide
0 vyskum za mesiac september/2018, ¢o predstavuje narast o 9 % rocne.

*  Mesacne sa na Facebook prihlasi okolo 2,27 miliard aktivnych pouzivatel'ov, ¢o
predstavuje narast o010 % rocne. Vyskum sa realizoval za obdobie mesiaca
september/2018.

» Mobilna reklama Facebooku predstavovala priblizne 92 % reklamnych vynosov

spoloénosti.?

Na nasledujucom obrazku 3 je zndzornené, v akom pocte a pomere sa nachadzaju
pouzivatelia Facebooku na Slovensku. Pouzivatelia Facebooku na Slovensku v oktobri 2018
dosiahli hodnotu 2 545 000 pouzivatel'ov, ¢o predstavovalo 46,7 % z celkovej populécie
Slovenska. Vacsinu z nich tvorili zeny - 52,4 %. Osoby vo veku 25 aZz 34 rokov boli

najvacsou uzivatel'skou skupinou (740 000 osob ). Najvacsi rozdiel medzi muzmi a zenami,

2 Dostupné na: <https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2018/Facebook-Reports-Third-
Quarter-2018-Results/default.aspx>
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ktori vyuzivaju Facebook sa vyskytuje u l'udi vo veku 45 az 54 rokov, kde Zeny veda o

50 000.3

Obrazok 3 Pouzivatelia Facebooku na Slovensku

Facebook users in Slovakia n

“ October 2018

6 2 545 000

52.4% 47.6%
women men
14.9%
14.1%
.8%
10.2% 10.2% 10.6%
7.5%
5.5%
47%
28%
19% 1.7% . 21% 189
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
5.6% 20.4% 291% 22.4% 13% 75% 4%
‘g NapoleonCat. Source: NapoleonCat.corn
=, =

Zdroj: https://napoleoncat.com

Pod socialnu siet Facebook spadd aj Messenger, ktori je mozné stiahnut do
mobilného telefonu ako samotnu aplikdciu a pouZzivat’ ju v principe ako WhatsApp alebo
Viber. Prostrednictvom Messengeru je mozné vytvarat vztahy so zakaznikmi
prostrednictvom konverzécie. Viac ako 1,3 miliard l'udi celosvetovo aktivne pouZiva
aplikaciu Messenger. Na nasledujiicom obrazku 4 je zndzornené, v akom pocte a pomere sa
nachadzaji pouzivatelia Messengeru na Slovensku. V decembri 2018 bolo na Slovensku
132 500 pouzivatel'ov Messengeru, ¢o predstavovalo 2,4 % celkovej populacie Slovenska.
Vicsina z nich boli muzi - 68,2 %. Ludia vo veku 65 rokov a starsi boli najvacSou skupinou
pouzivatel'ov (51 100 osob). Najvyssi rozdiel medzi muzmi a Zenami sa vyskytuje u 'udi vo
veku 65 rokov a viac, kde muzi viedli o 48 900 os6b. Messenger umoziuje podnikom
napriklad:

» Ukazat sponzorovanu reklamu priamo v sekcii spravy sluzby Messenger.

% Dostupné na: <https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-slovakia/2018/10>
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» Urlahcit’ ziskavanie zdkaznikov tym, Ze sluzba poskytne priamu komunikaciu.

» Umoznit" spotrebitelom prezerat’ produkty a sluzby priamo v konverzacii a
nasledne ich zakupit'.

* Informovat’ o produkte alebo sluzbe pre SirSie publikum pri vytvoreni nového
produktu alebo zvySovanim povedomia o produkte alebo sluzbe.

* Umoziluje zadkaznikom komunikovat’ so spoloCnostou, a preto sa vyznam

webovych stranok znizuje.

Obrézok 4 Pouzivatelia Messengeru na Slovensku

Messenger users in Slovakia
E_ December 2018 °
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Zdroj: https://napoleoncat.com

Predmetom praktickej Casti diplomovej praci je aj Instagram. Instagram je bezplatna
aplikacia na zdiel'anie fotografii a videi, ktora je k dispozicii v zariadeniach Apple 10S,
Android a Windows Phone. Cudia m6Zu nahrat’ fotografie alebo vided do sluzby a zdielat’
ich s ich nasledovnikmi alebo s vybranou skupinou priatelov. MoZu tiez zobrazit,
komentovat’ alebo ,lajkovat* prispevky zdielané¢ svojimi priatelmi na Instagram.
Ktokol'vek starsi ako 13 rokov si moze vytvorit’ ucet SO zaregistrovanim svojej e-mailovej
adresy a vyberom pouzivatel'ského mena.* Na obrazku 5 je znazornené, vV akom podte

a pomere sa nachadzaju pouzivatelia Instagramu na Slovensku. VV decembri 2018 bolo na

4 Dostupné na: <https://help.instagram.com/424737657584573>
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Slovensku 1 045 400 uzivatelov Instagramu, ¢o predstavovalo 19,2% celej populacie.
Viacsina z nich tvorili Zeny 54%. LCudia vo veku od 18 do 24 rokov boli najvicSou
pouzivatel'skou skupinou (360 000 osob). Najvacsi rozdiel medzi muzmi a zenami sa

vyskytuje u l'udi vo veku 18 az 24 rokov, kde Zeny vedu o 20 000.°

Obrazok 5 Pouzivatelia Instagramu na Slovensku

“ Instagram users in Slovakia

December 2018
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V praktickej Casti diplomovej prace sme pozornost’ zamerali na marketing v B2B
segmente. Preto je dolezité taktiez popisat’ socialnu siet’ LinkedIn, ktora je $pecidlne urcena
pre podnikatel'skii komunitu. Hlavnou vyhodou je socidlny rozmer Sieti a moznost
celosvetového budovania vztahov s ostatnymi pracovnikmi z daného odvetvia. ® Zo statistik
socialnej siete LinkedIn sa dozvedame tieto informaécie:

* LinkedIn prevadzkuje najvacsiu profesionalnu siet’ na svete s viac ako 610

miliénmi ¢lenov vo viac ako 200 krajinach na svete.

» Nasiet’ LinkedIn sa za sekundu prihlasia viac ako dvaja pouzivatelia.

* Na LinkedIn je viac ako 46 milidnov Studentov a absolventov vysokych $kol.

% Dostupné na: <https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-slovakia/2018/12>
® Dostupné na:< https://about.linkedin.com/>
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« Viac ako 70 percent ¢lenov socidlnej siete je mimo USA.’
1.3.2 Guerilla marketing

V poslednych rokoch sledujeme narast popularity guerrilla marketingu, pretoze
ucinnost’ klasickej reklamy klesla a to z nasledujticich dovodov. Prvym je fakt, Ze priemerny
spotrebitel’ je vystaveny priblizne 3 000 reklamnym informaciam za jeden defi. Celiac
tomuto trvalému zaplaveniu pokusov o presvied¢anie, sa mnohi I'udia citia obmedzovani vo
svojej slobode rozhodovat’ o svojej nezavislosti kupovat’ produkty a sluzby. Po druhé, nie je
vhodné, aby spolo¢nosti opakovane konfrontovali spotrebitel'ov s tym istym typom reklamy.
Z tohto dovodu, najmi klasické typy reklamy stracaju svoju silu a nepritahuju az taka
pozornost’ spotrebitel'ov (Hutter, Hoffmann,2011).

Guerrilla marketing je zastreSujicim terminom pre nekonvenéné reklamné kampane,
ktorych cielom je upozornit’ vel'ké mnozstvo prijemcov na reklamni spravu s pomerne
malymi nakladmi vyvolanim prekvapivého efektu a difuzneho efektu. Tymto sposobom st
guerillové marketingové kampane vel'mi efektivne z hl'adiska pomeru nékladov a prinosov.
Na nasledujicom obrazku 6 sG znazornené zakladné guerrila efekty. (Hutter,

Hoffmann,2011)

Obrazok 6 Zakladné efekty Guerilla marketingu

Nekonvenénd 1 | Efekt prekvapenia :
reklamnd kampaii g >
3 Guerrilla efekt
Difizny efekt \ 4 (vysokd pozornost’ pri
p - > relativne nizkych
5 nakladoch)
Nizkonakladovy

efekt h

Zdroj: viastné spracovanie podla Hutter, Hoffmann, 2011

V nasledujticej Casti Sme podrobnejsie rozobrali obrazok 6. Medzi zakladné principy
Guerilla marketingu patri prekvapenie spotrebitelov s neoakdvanymi aktivitami, aby sa
upriamila pozornost’ na reklamnu spravu. Prekvapenie je vysledkom rozdielu vnimania a

ocCakavania.

" Dostupné na: <https://news.linkedin.com/about-us#statistics>
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* Cesta 1: Nekonvenc¢na reklamnéd kampait moze vyvolat’ prekvapenie, ktoré je znazornené
na obrazku. Neobvyklé podnety sa spracuvaju lepsie nez tie, ktoré sa povazuji za bezné.

* Cesta 2: Podla tedrie prekvapeny cClovek pozastavi svoju predchadzajucu aktivitu a
zameriava svoju pozornost’ na prekvapujiacu udalost’.

* Cesta 3: Spoloc¢nosti mézu pouzit’ rozne metdody na prekvapenie spotrebitelov, ako je
absurdita, humor alebo realizacia reklam v netypickych lokalitach. Tymto spésobom
prekvapivy efekt pomaha prildkat pozornost’ spotrebitelov, ktori sa snazia branit
reklamam (Hutter, Hoffmann, 2011).

Guerilla marketing sa poktsa spustit’ emocie prekvapenia. Prekvapeni prijemcovia
pravdepodobne budi hovorit’ o svojich skusenostiach s inymi osobami. Vyhodou oproti
klasickym reklamam je to, Ze priatelia st povazovani za doveryhodnejsich ako anonymné
osoby alebo komeréna komunikdcia. Z dévodu tohto difizneho Uc¢inku bude pozornost’
mnohych prijemcov smerovat’ k prekvapujucej sprave a k znacke, 0 ktorej hovori cesta 4 na
obrazku 6. Tri cesty guerillovych kampani vyvolavaji nizkonakladovy efekt.

* Cesta 5: Difuzny efekt pomaha oslovit’ Siroké publikum, ktoré nesposobuje ziadne alebo
malé naklady, pretoZe spotrebitelia alebo média odovzdavaji spravu d’ale;.

» Cesta 6: Guerilla kampane su casto realizované takym spdsobom, ze vyzaduju malé
penazné néklady.

» Cesta 7: Mnohi obchodnici uplatiiuju pristup zalozeny na vol'nej jazde, aby znizili naklady
a zaroven zvysili pocet prijemcov. Napriklad sa poktSaju profitovat’ z umiestiiovania
reklam na velké udalosti (napr. Sportové podujatia) bez toho, aby za to platili (Hutter,
Hoffmann,2011).

Tabulka 5 demonStruje efekt prekvapenia, difuzny a nizkonakladovy efekt a
zodpovedajuce metédy guerilla marketingu, ktoré sa pouzivaji pre dosiahnutie tychto
efektoch. Medzi tieto nastroje patria:

Ambient marketing predstavuje lokalizaciu reklamy na nezvycajné predmety
alebo na neobvyklé miesta, kde sa zvycajne reklama nenachadza. Vyber presného formatu
a spravy je kIi¢om k tispechu. Ambient marketing nie je len o indoroovych reklamach, no
tento typ guerilla marketingu mézeme vyuzit' kdekol'vek. Reklama je prekvapiva, netradi¢éna
avo vela pripadoch Sokujuca. Ide o reklamné nosice, ako napr. na pohyblivé schody,
sedadla, madla na nakupnych vozikoch a pod. (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Sensation marketing je taktiez zamerany na prekvapenie spotrebitel'ov na verejnych
miestach. Cielom je prekvapit’ a uputat’ zadkaznikovu pozornost’ a vyvolat’ efekt ,,wow*

alebo ,,aha*. Typ guerilla marketingu, ktory prekracuje hranice svojou velkolepostou
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a svojraznostou. Napr. herecké vystipenie pre divadlom, ktoré mé ziskat' pozornost’
okoloiducich, aby nésledne navstivili ich divadlo. Tento typ zivého vystipenia je vopred
naplanovany, nacvi¢eny a koordinovany. Tieto predstavenia sa nazyvaji Flash mobs a sa
podskupinou sensation marketingu. Cielom predvadzania predstavenia je odoslanie
komunikac¢ného posolstva okoloiducim (Funk, 2011). Viral marketing a Buzz marketing sme
rozobrali v teoretickej praci nizsie.

Ambush marketing je zamerany na parazitovani aktivit konkurencie. Ticto aktivity
su sucast'ou velkych akcii ( napr. Sportova udalost’) a pritahuju velka divacku a medialnu
pozornost’. Je podobny sponzoringu, no na rozdiel od neho vSak profituje aj bez vynalozenia
finanénych prostriedkov. Nevyhodou je moznost’ porusenia pravneho predpisu, preto je

nevyhnutné overovat’ legalnost’ planovanych krokov (Frey, 2008).

Tabulka 5 Efekty Guerilla marketingu a jeho nastroje

Nastroje, ktoré sa
zameriavaju
predovSetkym na
efekt

Efekt Definicia

L . ., . , Ambient marketing
Spotrebitelia upriamujui svoju pozornost na

Prekvapenie C L ,
P reklamnu spravu, pretoze su prekvapeni.

Sensation marketing

Difiizia - e S Viral marketin
ifisz Spotrebitelia dobrovolne Siria reklamni spravu, g
pretoze su prekvapeni.
Buzz marketing
Guerilla marketing si vyzaduje relativne malé
Nizkondkladovost’ vydavky, pretoze reklamna sprdva je umiestnend Ambush marketing

a rozptylena flexibilnym a nekonvencnym
sposobom.
Zdroj: viastné spracovanie podla Hutter, Hoffmann. 2011

1.3.3 Event marketing

»Event” je anglicky vyraz, ktory do slovenciny prekladame ako ,,udalost™. MdZeme
ho definovat’ ako nieco, ¢o sa uskutociiuje na ur¢itom mieste a za urcitych okolnosti. Event
marketing mozeme definovat’ viacerymi sposobmi. Kotlerova definicia hovori o event
marketingu ako o udalostiach ur¢enych na interpretaciu konkrétnych sprav cielovému

publiku. DalSimi moZnymi definiciami st:
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» kazda udalost, ktora pomaha na trhu s produktom, sluzbou, napadom, miestom
alebo osobou,
 kazda udalost’, ktora komunikuje s cielovym publikom,

 kazda udalost’, ktora ma potencial komunikovat’ (Wood, Masterman,2014).

Event marketing je spojenie pojmu eventu a marketingu. Sindler (2003) vysvetluje
spojenie tychto pojmov ako zlucenie udalosti resp. predstavenia s marketingovymi ciel'mi.
Vo svojej publikacii zdoraziuje, ze podstatou event marketingu, tak ako aj zazitkového
marketingu, je originalne predstavenie, popripade vynimocna udalost’, ktora spotrebitelia
vnimaju vSetkymi zmyslami.

Medzi priklady event marketingu zarad’'ujeme den otvorenych dveri, konferencie,
odber vzoriek vyrobkov, propagacné podujatia, tlacové konferencie, Vyberové
konania/sutaze, vystavy, charitativny vecer rozne iné. Vsetky spominané druhy event
marketingu moézu priniest’ kratkodoby vplyv, ale aj budovat’ dlhodobé zmeny v postoji a
presvedcenie spotrebitel'ov (Wood, Masterman,2014).

Na obrazku 8 sme zhrnuli niekol’ko hlavnych nastrojov komunika¢ného mixu, ktoré
maju priamu vdzbu na event marketing. Prvou vézbou je event marketing a podpora
predaja. Podpora predaja patri medzi hlavné poslania podniku, ktoré je mozné dosiahnut’ aj
pomocou event marketingu. Ulohou event marketingu je zvy3enie predaja vyrobkov alebo
sluzby priamo v mieste predaja. Ide o POS-Eventy, prostrednictvom ktorého sa
oCakava okamzité zvySenie predaja. Zakaznici si méze produkt alebo sluzbu ihned’
vyskusat. Ide napriklad o akcie v predajniach vyrobkov a sluZieb, velké open- air koncerty
alebo galaveéery (Sindler, 2003).

Budovanie dobrych vzt'ahov s verejnostou je hlavnym cielom public relations. PR je
schopny pomocou event marketingu vytvorit’ dobry image aj poziciu produktu, sluzby ¢i
podniku. Vzt'ahy medzi podnikom a zakaznikom st v tomto nastroji komunika¢ného mixu
dlhodobé, apreto sa podniky musia snazit' poskytnut’ kvalitné sluzby a servis. Event
marketing napoméha podnikom s poskytovanim spétnej viazby a zvySuje tak celkovy uZzitok
(Kita a kol., 2000).

Sponzoring moézeme vidiet v event marketingu pri organizovani koncertov,
galavecerov, vel'kych akcii a inych. VyuZivanie sponzoringu prave pri vel'kych udalostiach
je prinosné pre sponzorov, nakol’ko event marketing vyvolava pozitivne emécie. Sponzoring
vyuziva princip sluzba — protisluzba. Sponzor venuje penazné prostriedky s cielom ziskania

protisluzby od sponzorovaného (Starchon, Heskova, 2009).
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Obrazok 7 Event marketing s vdzbou na komunikacny mix

Priama komunikacia

Podpora predaja R

Reklama | __..oo----TT

Sponzoring .-

PR

Zdroj: viastné spracovanie podla Sindlera, 2003

Prepojenie event marketingu a reklamy patri medzi najcastejSie vdazby z pomedzi
jednotlivych prvkov komunikaéného mixu, ¢o je sposobené synergickym a multiplikaénym
efektom. Reklamou oznamuju podniky verejnosti planovant akciu. Cim viac verejnosti
oslovi, tym viac sa naplnia ciele kampane. Nevyhodou reklamy je neosobny pristup, ¢im je
menej presved¢iva. Reklamy na urcité vyrobky a sluzby su Castokrat nerealisticke, a preto
tilohou event marketingu je ukazat’ vyrobok alebo sluzbu v realnom svetle a ¢ase (Sindler,
2003).

Priama komunikacia s odberateI'mi, dodavate'mi, zadkaznikmi a zamestnancami
Vv event marketingu zabezpecuje naplnenie principov event marketingu. Pozndme externa
ainterni osobni komunikaciu. Externa osobnd komunikicia zabezpecuje vztahy so
zakaznikmi, partnermi a dodavatel'mi. Ide o okamziti podporu predaja vyrobkov a sluzieb
prostrednictvom veltrhov, vystav. O internej osobnej komunikacii hovorime, ak zapojime
event marketing do vnutro- firemnych aktivit (Sindler, 2003).

Pri stratégii event marketingu je najdolezitejSie sa rozhodnut, akému typu eventu sa
bude spolo¢nost’” venovat. Typy eventov, ako sme uviedli vysSie, je mnoho a liSia sa

v mnohych charakteristikadch. V tabul'ke 6 st zobrazené jednotlivé kategérie eventov.
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Tabulka 6 Rozdelenie eventov

Kritéria zarad’ovania . o
Kategorie Charakteristika
eventov:
) vymena informacii Casto interného charakteru
Pracovné
pre zamestnancov alebo obchodnych partnerov
vymena informacii zdbavnou formou
Informativne ciel'om je vyvolat’ Zelané emocie
Obsah . . ,
ide o predstavenie novych produktov
upeviiovat’ povedomie o znacke
Zabavné budovat’ dlhodoby vzt'ah so zdkaznikom
Sportové a kultirne podujatia
o, event pre Sir§iu verejnost,, zakaznikov, novinarov
Verejné )
ide 0 vystavy a vel'trhy
Ciel’ové skupiny uréené pre interné prostredie (zamestnanci,
Firemné dodévatelia, obchodni partneri)
Ide 0 teambuildingové aktivity, $kolenia, oslavy
o , Viazany na prilezitost’
Prilezitostny . o . .
viano¢ny vecierok, udelenie ocenenia
Znackovy propagacia znacky alebo produktu.
Koncept Imageovy budovanie image znacky pomocou eventu
Kombinovany prepojenie vyssie uvedenych moznosti
Viazany na know- | prezentacia know-how, napriklad v laboratoriu
how
Miesto outdoorové a indoorové eventy
Doprovodny zdZitok jedine¢nost’ a neopakovatel'nost’ dobrovol'ného zazitku

Zdroj: viastné spracovanie podla Sindlera, 2003

1.3.4 Word-of-mouth marketing (WOM)

Do slovenciny mézeme tento novy marketingovy pristup prelozit’ ako odovzdavanie
reklamnej spravy "od ust k tistam". Podl'a Americkej asocidcie WOM marketingu (Word of
Mouth Marketing Association) moZzeme pojem definovat’ ako akt zdielania niecoho ¢o

uputalo pozornost’ spotrebitela, ktory oznamuje spravu d’alSiemu spotrebitelovi. Zaroven

odport¢anim zikaznikov spoloénost zaraba.®

8 Dostupné na: <http://wommapedia.org/>
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WOM marketing vychaddza zreklamnej propagacie, ktord je neplatend. Je
roz§irovana prostrednictvom verbalnej komunikacie medzi zdkaznikmi a potencidlnymi
zakaznikmi. WOM marketing obsahuje procesy, ktoré sa zvy¢ajne zakladaju na spokojnosti,
ale aj nespokojnosti zakaznikov. Zakaznici nasledne $iria svoje nazory o danom produkte,
¢i sluzbe. Zameriavaju sa na kvalitu produktov, komunikaciu so zékaznikmi, ale i o samotna
starostlivost’ o zakaznika. S meniacim sa marketingovym prostredim, WOM marketing
nabera na sile, za pritomnosti rozvoja informac¢nych technologii a internetu. Rozvoj
socialnych sieti, blogov, diskusnych for zapri¢inil narast vyznamu WOM marketingu. WOM
predstavuje marketingovy pristup, ktory je velmi déveryhodny a ucinny z pohl'adu formy
komunikacie. A preCo je to tak ? Spotrebitelia doveruji raddm alebo odporucaniam
blizkych, rodiny, kolegov, priatelov. Doveruji im véc¢Sinou viac ako ostatnym formam

reklamy. WOM marketing ma rézne druhy (Ptikrylova, Jahodova, 2010). St nimi :

* Influencer marketing: Povod a vyznam slova influencer pochadza z anglického jazyka a
je odvodené od vyrazu influence, ¢o sa da prelozit’ ako vplyv. Influencer marketing dba
predovsetkym o Specifického kIi¢ového jedinca, ako na cielovy trhovy segment.
Identifikuje jedincov, ktori maju dosah na potencionalnych zakaznikov spolocnosti.
Influencer je schopny S$irit' o produkte a sluzbe dolezité informacie, a tym ovplyvnit
mienku spotrebitel'ov. Influencerom sa moze stat’ celebrita, bloger, expert, novinar a iné
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Casopis Forbes k junu 2018 zostavili rebricek TOP 20
slovenskym influencerov na socidlnych sietach. Vysledné ¢islo sledovatelov
predstavoval jednoduchy stcet vsetkych sledovatelov influencera na Facebooku,
Instagrame, Twitteri a YouTube. Na tcely rebric¢ka sa posudzovali viac ako 70 osobnosti
z kultary, umenia, $portu, Soubiznisu, youtuberov ablogerov. Hovorime o odhade,
pretoZe na presné urcenie cielovej skupiny influencera by bolo potrebné nahliadnut’ do
demografickych tdajov v ramci jednotlivych socidlnych skupin.® Na obrazku 4 je
charakteristika TOP 1 influencera v ramci Slovenskej republiky.

 Brand blogging: O brand bloggingu hovorime, ak sa l'udia rozhodnu vytvorit’ vlastny
blog, ale aj ak sa spotrebitelia zapajaju do diskusii na cudzich blogoch (Janouch, 2014).

» Viral marketing: Pod pojmom Viral marketing moéze rozumiet’ reklamna spravu alebo
oznamenie, ktoré je pre prijemcu spravy tak neobyc¢ajné, zaujimavé, vynimocné, ZzZe sa

ho rozhodne svojvolne prostrednictvom vlastnych prostriedkov rozSirovat’ a zdiel'at’

® Dostupné na : <https://www.forbes.sk/top-influenceri/#metodologia>
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d’alej. Charakter virdlnej spravy moze byt rozny. Napriklad netradi¢ny, vtipny,
provokativny, sarkasticky, tajomny. Pri virdlnej sprave je najddlezitejSie disponovat
originalnou myslienkou, kreativnym spracovanim alebo zabavnym obsahom. Tento typ
sa vyznacuje neformalnou komunikaciou, ktora propaguje obsah pomocou novych médii
(socidlna siet’, webové stranky alebo email). Sprava moéze ziskat’ charakter obrazku, textu
odkazu, hudby, ale aj videa. Medzi vyhody viralneho marketingu zarad’'ujeme nizke
naklady. Je to zapri¢inené tym, ze medialny priestor je bezplatny a spravu je mozné Sirit’
rychlo alahko. Nevyhodou viral marketingu je neschopnost dohliadat’ na priebeh
kampane. Taktiez obsah spravy pri niektorych spotrebiteloch mdze byt negativhym

ohlasom (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Obrazok 8 TOP 1 influencer na Slovensku

1.GoGoman TV

Youtuber = vek:21 = 3,31 milina followerov

Najuspednejsi slovensky vioger Daniel Strauch sa preslavil pod pseudonymom GoGo. Je
prvym youtuberom na Slovensku a v Cesku, ktory ziskal viac ako milion odberatelov. Prvé
video zvergjnil ako 15-rocny, o tri roky neskér sa uz financne osamostatnil od rodicov.
Tento rok sa mu po prvy raz podarilo prekonat milnik troch miliénov followerov na
vietkych socidlnych sietach. Pocet klientov, ktori s nim chcd spolupracovat, neustale
rastie. ,Vyse 90 percent z firiem, ktoré ma oslovia, musim dokonca odmietnut,’ povedal
pre Forbes v aprili tohto roka.

Cielovka: Klasicka ciefova skupina youtubera, teda najma mladi fudia od 13 do 25 rokov,
ktori vyrastaju na YouTube viac ako na televiznych obrazovkach. Velkd ¢ast jeho publika

tvoria Cesi.
Facebook stranka @GoGoManTweet
452-tisic followerov 308-tisic followerov
@gogomantv YouTube kanal
788-tisic followerov 1,76 miliona followerov

Zdroj: https://www.forbes.sk/top-influenceri/#gogomantv

* Buzz marketing: Buzz mdézeme do slovenciny prelozit’ ako bzucanie, rozruch, vzrusenie k
urcitej téme. Buzz sposobi zaujem. V Buzz marketingu hovorime o udalosti alebo akcil,
zéasluhou ktorej spotrebitelia zamyslaji obsah udalosti/ akcie sami d’alej Sirit” a konverzovat’
o nej. Donuti média, aby samy 0 danej sprave alebo téme pisali. Tymto konanim dochadza
k lacnej prezentacii a propagécii spolo¢nosti, vyrobku alebo sluzby. Buzz marketing utvéra
publicitu a poddva nové informécie o spolocnosti, jej znacke, cez neocakdvané prostriedky

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Uvedené moderné marketingové pristupy (okrem event marketingu), ktoré su
charakterizované vyssie, radime medzi najcastejSie formy nizkonakladového marketingu.
Samotny ndzor vypoveda o tom, ze nizkonakladovy marketing si vyzaduje relativne malé
vydavky, pretoze reklamna sprava je umiestnena a rozptylena flexibilnym a nekonvenénym
sposobom. Nizkonakladovy marketing nie je mozné chapat ako Skrtanie, zniZzovanie,
likvidovanie alebo nerealizovanie marketingovych aktivit. Cielom nizkonakladového
marketingu je kvalitny marketingovy napad, a nie peniaze. Dalsim Gcelom
nizkonakladového marketingu je dosahovanie maximalneho efektu s vyuzitim minimalnych
zdrojov. Co je na celej kampani najdrahsie je cely marketingovy napad, ¢as a kreativita celu
kampan zrealizovat’. Event marketing je v porovnani S ostatnymi marketingovymi pristupmi

obsiahnutymi v diplomovej préci viac narocnejsi na financovanie.
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2 Ciel prace

Cielom zavereCnej prace je na zaklade spracovanych teoretickych vychodisk
analyzovat’ vybrané prvky externého a interného marketingového prostredia pre produkt
Fleximodo spolo¢nosti GO SPACE Tech, s.r.o. ana zdklade poznatkov ziskanych pri
analyze, navrhnut' opatrenia v oblasti marketingu, s dérazom na moderné pristupy so

zameranim sa na zvysenie celkového povedomia o produkte.

Na splnenie stanoveného hlavného ciel'a ndm boli ndpomocné Ciastkové ciele, ktoré

sme su nasledovné:

«  Pomocou prestudovanej literatiry vymedzit' zakladné definicie marketingu
a marketingového mixu.

* Vymedzit hlavné moderné marketingové pristupy a nasledne ich
charakterizovat’.

*  Charakterizovat’ spolo¢nost’ GO SPACE Tech, s.r.o, ¢innost’, ekonomicky
Vyvoj, organiza¢nu Strukturu a partnerov.

» Identifikovat’ a charakterizovat' produkt Fleximodo.

* Analyzovat doterajsi vyvoj jednotlivych prvkov marketingovej komunikacie
produktu a identifikécia ich vykonnosti.

* Zamerat sa na analyzu vybranych prvkov marketingového prostredia
produktu.

* Vyhodnotit vysledky analyzy jednotlivych prvkov marketingového
prostredia pre produkt Fleximodo prostrednictvom SWOT analyzy.

 Sohladom na stanoveny ciel prace navrhnut rieSenia na zlepSenie
komunikacie v oblasti marketingu, s dorazom na moderné pristupy so

zameranim na zvySenie celkového povedomia o produkte.
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3 Metodika prace a metody skiumania

V diplomovej praci je objektom skiimania produkt Fleximodo, ktory je riesenim na
bezproblémové parkovanie, kde najvyznamnejSiu ulohu zohravaju inteligentné senzory SO
softvérom pre spravu parkovania. Pozorovany bol hlavne vyvoj jednotlivych prvkov
marketingovej komunikécie produktu a identifikacia ich vykonnosti S naslednym navrhom
rieSeni pre zlepSenie komunikacie v oblasti marketingu, s dérazom na moderné pristupy so
zameranim na zvysenie celkového povedomia o produkte.

Prva cast’ prace sme venovali zadefinovaniu marketingu podla réznych autorov,
marketingového mixu a novym trendom v marketingovych pristupoch. Nové marketingové
trendy sme rozdelili na Styri Casti, a to na marketing na socialnych siet’ach, event marketing,
guerilla marketing a word-of-mouth marketing.

V druhej ¢asti diplomovej prace sme vymedzili zakladné a parcialne ciele prace.
V tretej kapitola sme identifikovali metodiku a metddy skiimania, ktoré sme v praci pouzili.

V prakticka Casti diplomovej praci sme sa zaoberali charakteristikou spolo¢nosti GO
SPACE Tech, s.r.o. Jadro prace je zamerané na charakteristiku produktu Fleximodo a
analyzu doteraj$ej marketingovej komunikacie produktu. Za i¢elom skiimania marketingu
bolo potrebné zrealizovat’ analyzu niektorych vybranych prvkov, makro a mikroprostredia
produktu. Vysledky analyzy jednotlivych prvkov marketingového prostredia pre produkt
Fleximodo, sme uviedli v zaverecnej Casti , kde v nadvaznosti na zistenia sme uviedli mozné
opatrenia v oblasti marketingu, s dorazom na moderné pristupy so zameranim sa na zvySenie
celkového povedomia o produkte.

Pri spracovavani diplomovej prace sme vychadzali z viacerych metod a spdsobov
ziskavania informacii. Pouzitym zdrojom ziskavania informacii bolo $tidium odbornej
domacej i zahrani¢nej literatiry a zbieranie ich idajov. Stidium sme zamerali na publikcie,
dokumenty, ktoré uzko suvisia s problematikou, ktorej sa venujeme v diplomovej praci.
Nasu pozornost’ sme zameriavali na analyzu novych marketingovych pristupov. Pracovali
sme zvacsa s kniznymi zdrojmi, ale boli vyuzivané aj internetové zdroje. Na zhodnotenie
marketingovej komunikacie produktu sme zosuladili data z vnatorného, ale aj externého
prostredia podniku. Napomocna nam bola aj komunikacia z konatel'om spolo¢nosti a rozne
interné dokumenty, ktoré ndm spolocnost’ poskytla.

Pri pisani diplomovej prace sme pouzili nasledujuce metddy:
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analyza a syntéza — V teoretickej cCasti prace sme skumali a definovali moderné
marketingové pristupy. V praktickej Casti prace sme analyzovali a nasledne navrhli
opatrenia v oblasti marketingu, s dérazom na moderné pristupy so zameranim sa na
zvysenie celkového povedomia o produkte.

Strukturovany rozhovor — sme zuzitkovali pri rozhovore s konatelom spolo¢nosti
ajednym z pracovnikom. Pomocou komunikacie so spolo¢nostou sme ziskali
doveryhodnejSie informacie o skimanej spolocnosti.

komparacia — tGto metddu sme aplikovali pri porovnani miery pouzivania socialnych
sieti produktu Fleximodo.

dedukcia — tato metoda bola aplikovana napriklad pri postupoch vd’aka ktorym sme
dokazali vyvodit’ zavery pre potrebu inteligentného rieSenia Fleximodo na trhu.
abstrakcia — metodu sme vyuzivali pocas celej prace, najma v teoretickej Casti pri
skimani kniznych publikacii, ale aj v praktickej pri zhromazd’ovani informacii

Z internych zdrojov.
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4 Vysledky prace

Tato kapitola je venovana charakteristike a ¢innosti spolo¢nosti GO SPACE Tech,
S.r.0. pricom sme sa sustredili na analyzu produktu Fleximodo, ktora je vlastnym produktom
spolo¢nosti a pontka inteligentné parkovacie rieSenia. Pozornost’ sme venovali aj analyze

doterajsej marketingovej komunikacie produktu Fleximodo.
4.1 Charakteristika spolo¢nosti GO SPACE Tech, s.r.o.

Pri charakteristike spolo¢nosti sme zadefinovali ¢innost’ spolo¢nosti, uviedli jej

struént historiu a ekonomicky vyvoj.

Tabul’ka 7 Zakladna charakteristika spolo¢nosti

Nazov spolo¢nosti: GO SPACE Tech, s.r.o
1CO: 46939849
DIC: 2023741489

LD IO GOSPACE s.r.0. (platné do: 24.10.2017)

Pravna forma: Spol.sr. 0.

Druh vlastnictva: Sukromné tuzemské

Datum vzniku: 3. aprila 2013

Sidlo: GOSPACE Tech s. r. 0., Ilkovi¢ova 8, 841 04
Bratislava

podla uctovnej zavierky: 70220 Poradenské
sluzby v oblasti podnikania a riadenia

SR RNAEE podla Statistického tiradu SR: 63110
Spracovanie dat, poskytovanie serverového
priestoru na internete a suvisiace sluzby

Velkost’ organizacie: 2 zamestnanci

Statutdr: Ing. Pavol Tur¢ina

Zdroj: https://www.finstat.sk/46939849

Pribeh spoloc¢nosti zacal v mimovladnej organizécii - Slovenskej organizécii pre
vesmirne aktivity. Predstavitelia spolo¢ne spolupracovali na vesmirnom projekte a rozhodli

sa pokracovat’ v spolupraci na svojich vlastnych projektoch. V roku 2016 sa spolo¢nost’
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zamerala na vyvoj internetu veci'®. Strategicky sa spoloénost’ zameriavala na posobenie v
oblasti inteligentnych miest, priemyslu 4.0 a inteligentnych domov. Vstupila na trh
inteligentnych parkovacich rieSeni s parkovacim detektorom SPOT (neskor produkt zmenil
nazov na Fleximodo). Detektor je univerzalny pre vSetky druhy IoT sieti a je zdkladom pre

rieSenie problému parkovania obytnych zon.!!
4.1.1 Cinnost spolocnosti

Spolo¢nost’ ponuka sluzby v oblasti vyskumu a vyvoja, ale pracuje aj na vlastnych

technologickych projektoch. Medzi vyrobky spolo¢nosti patri:!2

» Parkovacie riesenie Fleximodo
Samotnému rieSeniu Fleximodo a naslednej analyze dosiahnutych vysledkov
v oblasti marketingu sa budeme venovat’ v d’alsich bodoch praktickej ¢asti prace.
*  Univerzélny sledovac
Spolo¢nost’ méd vo svojej ponuke aj zariadenie na zistovanie zemepisnej polohy
a nadmorskej vysky, ktoré dokaze identifikovat’ polohu s presnostou mensou ako 1 m.
Zariadenie dokaze fungovat na batériu niekolko rokov a komunikovat na velké
vzdialenosti. S tymto typom sledovaca sa moézeme stretnit’ v nakladnej doprave,
zeleznicnej doprave alebo pri sledovani pohybu a polohy tovaru.™
Spolo¢nost’ pontka taktiez zaujimavu sluzby, ktora exportuje do stratosféry, napr.
vyrobok, logo, experiment alebo cokol'vek, ¢o je T'ahSie ako 2 kg. Sluzba je uréena pre
vedecké a technologické experimenty, ale aj pre spolocnosti, ktoré chct skusit’ netradi¢nti
formu marketingu. Spolo¢nost’ vyrobi celtl fotodokumentaciu a videodokumentaciu z letu.
Medzi jednych z prvych klientov patrila aj spolo¢nost’ O2. Spolo¢ne s GO SPACE Tech,
s.r.o vytvorili reklamnu kampan s ndzvom ,,Pozrite sa do vesmiru s extra O2 vyhodami.*
Tieto spoloc¢nosti vytvorili znamy vesmirny let babky Manusky. Vysledkom spoluprace je

reklama, ktora bola nominovana na reklamu roku 2013. 4

Otnternet veci (angl. Internet of things, 10T) je oznagenie pre prepojenie vstavanych zariadeni s internetom.
Prepojené zariadenie je najmi bezdrotové a malo by priniest moznosti vzajomnej interakcie nielen medzi
jednotlivymi systémami, ale aj priniest’ nové moznosti ich ovladania, sledovania a zabezpecenie pokrocilych
sluzieb.

1Dostupné na: < https://www.gospace.sk/about-us/>

2Dostupné na: < https://www.gospace.sk/about-us/>

BDostupné na: < https://www.gospace.sk/iot-tracker/>

14Dostupné na: < https://www.gospacenow.com/>
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4.1.2 Ekonomicky vyvoj spolocnosti

Ani spolocnost GOSPACE Tech, s.r.o. sa nevyhla problémom, ktoré trapia
zacinajice podniky na Slovensku. Tym hlavnym a zakladnym problémom su financie.
V zaciatoénej fdze su obyCajne k dispozicii financné prostriedky od zakladatel'ov
spolo¢nosti, ich priatelov a rodiny. Tento scenar neobiSiel ani tito spolo¢nost’. Finan¢né
vydavky spolo¢nosti plne financoval majitel’ spolo¢nosti Ing. Pavol Turcina.

Na obrazku 9 je zobrazeny vysledok hospodarenia atrzby z predaja tovaru.
Najvicsiu stratu vo vysledku hospodarenia dosahovala spolo¢nost’ v roku 2016 az 17 487 €.
V nasledujucich rokoch spolo¢nost’ znizovala stratu, no stidle sa nachadza pod nulovou

hranicou. Trzby spolo¢nosti mali taktiez kolisavy vyvoj.

Obrazok 9 Vyvoj vysledku hospodarenia a trzieb spolocnosti

Zdroj: https://www.indexpodnikatela.sk/46939849/financna-analyza
4.1.3 Struktira a vztahy v spolocnosti

Spolo¢nost’ tvoria Styria inZzinieri, Ktori sa spolo¢ne podielaju sa fungovani
spolo¢nosti. V organizac¢nej Struktire spolo¢nosti neexistuje marketingové oddelenie.
Organizac¢nd Struktura spolocnosti je priblizne znazornend na obrazku 10. Konatel
spoloc¢nosti je zodpovedny za vonkajSiu reprezentaciu spolocnosti a ma posledné slovo pri
rozhodujtcich otazkach spolo¢nosti. Technicky riaditel’ riesi technické otazky, ktoré st
spojené s vyvojom a vyvinom produktov. Riadi ¢innost’ software a hardware inziniera.
Software inzinier vyvija software, testuje ho a Opravuje vzniknuté chyby, ktoré nastali
Vv systéme. Poslednym ¢lenom v spolo¢nosti je hardwarovy inzinier, ktory ma na starosti
instalaciu, diagnézu, opravu a upgrade hardwara a suvisiacich technickych zariadeni. V tejto

malej spolocnosti neexistuje oddelenie, ktoré by aktivne riesilo marketing spolo¢nosti a ani
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osoba poverend marketingom. V nasledujicich castiach prace moédzeme vidiet, Ze
predstavitelia spolo¢nosti st technicky zamerani a chyba marketingové oddelenie, nevedia
svoj produkt marketingovo predat. Co ale musime vyzdvihnuat' je fakt, ze ¢lenovia sa do
prace teSia, su kreativny kolektiv, kde pomocou brainstormingu hl'adaji nové napady na

dany problém.

Obrazok 10 Struktira spolo&nosti

Konatel’ spolocnosti
Ing. Pavol Turcina

Hlavny technologicky riaditel
Ing. Cristian Dan Stratyinski

Softaware inZinier Hardware inZinier
Ing. Alexander Kutka Ing. Ondrej Zavodsky

Zdroj: Viastné spracovanie

4.1.4 Partneri spolocnosti

Okrem vyskumu a vyvoja, ktoré poskytuje analyzovana spolo¢nost’ svojim klientom,
taktiez pracujii aj na svojich vlastnych technologickych projektoch. Medzi hlavnych
partnerov spolo¢nosti patria Deutsche Telekom a Sigfox partneri, ktori st operatori aj
telekomunikaénych, ale aj 10T sieti. Dokonca sa im podarilo prerazit aj v USA a
spolupracovat’ s T-Mobile US. Silni partneri spolo¢nosti nam vypovedaji o silnej
kredibilite.®

Vagsina partnerov  spolo¢nosti sa o podniku dozvedeli prostrednictvom
technologickych inkubatorov. Do technologickych inkubatorov sa spolo¢nost’ dostala na
zaklade vyplnenia prihlasky, kde ich nasledne spolu s d’al§imi spolo¢nost'ami vybrali na
spolupracu. Tie ich finan¢né ani marketingovo nepodporuju, zameriavaji sa na spolupracu
s nimi na zaklade dodavatel'sko-odberatel’kach vztahov. Jednym z nich je aj technologicky
inkubator spolo¢nosti Deutsche Telekom a jeho nazov je Hub:raum tech incubator. Tento

technologicky inkubator je spojenim podnikov v zaciatocnej faze zivotného cyklu

BDostupné na: <https://www.startitup.sk/local-slovensky-gospace-pracoval-na-vesmirnej-druzici-teraz-chce-
pomoct-s-parkovanim/>
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a poprednych eurdpskych telekomunikacii. Spoloéne sa usiluju o prenos inovacii s ciel'om
vytvorit' nové obchodné prileZitosti pre obe strany. ® Medzi d’alsie takého inkubatory patri
aj organizacia, ktord nesie nazov Smart city works. Poslanim je zmenit' sposob, akym
navrhujeme, budujeme a prevadzkujeme mesta po celom svete. Pomaha zacinajicim
podnikom obchodovat’ s technolégiami rychlejSie, ¢o vedie k napomahaniu vladnym
agentiiram riesit’ problémy miest.!” Spolo¢nost’ nadobudla tychto partnerov od vytvorenia
samotného vyrobku Fleximodo.

Ciel'om telekomunikacnych spolocnosti je najst’ rieSenie, pre ktoré by mohli
vybudovat’ infrastruktaru pre loT siete. Kedze spolo¢nost ma zaujimavé parkovacie
rieSenie, tak sa spoloc¢nosti Vodafone a Orange rozhodli pre pilotné projekty, aby spolu
testovali 10T siete. Clenovia spolognosti vidia obrovsky potencial v smart city (inteligentné
mesta) rieSeniach. Odhaduju obrovsky boom v tychto rieSeniach v intervale od 5 do 10

rokov.
4.2 Parkovacie rieSenie Fleximodo

4.2.1 Charakteristika produktu

V praci sme sa zamerali na produkt spolo¢nosti, ktory sme podrobne analyzovali
v nasledujticich Castiach diplomovej prace. Spolo¢nost’ sa zamerala na riesenie problému,
ktoré postihuje T'udi na celom svete. Je nim problémové parkovanie, v ktorom spolo¢nost’
videla aj v sucasnosti vidi, vel’ky problém a pri ktorom sa najcastejSie stretavame
s neefektivnym vyuzivanim parkovacieho priestoru. Mesta stracaju prijmy z parkovania a
dolezitym problémom je aj fakt, Ze l'udia stracaju Cas, pretoze nevedia, kde je k dispozicii
volné parkovacie miesto. Spolo¢nost’ nasla rieSenie na tieto problémy. Fleximodo je
rieSenim na bezproblémové parkovanie, kde najvyznamnejSiu ulohu zohravaju inteligentné
senzory so softvérom pre spravu parkovania.

Tvorcom udajov volnych parkovacich miest je detektor. Detektory si 0 velkosti
hokejové puku a st k dispozicii pre instalaciu na ulici. Detektor meria elektromagnetické
zmeny v jeho blizkosti, a tak zistuje pritomnost’ alebo nepritomnost’ vozidla. Fleximodo
pozostava aj z0 servera, ktory dohliada na zber ainterpretaciu udajov a sluzi aj na

monitorovanie stavu senzorov (zivotnost’ batérii, datum instalacie, obsadenie, zaruka, sila

¥Dostupné na: < https://www.hubraum.com/>
" Dostupné na: < https://smartcityworks.io/mission/>
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signalu). Spolo¢nost’ zaviedla aj Specialne karty na povolenie parkovania a na zabezpecenie
Specidlnych parkovacich miest (parkovacie miesta pre zdravotne znevyhodnenych) pred
nepovolenym parkovanim. Karta musi byt’ vlozena do vozidla, kde sa dostane do sparovania,
aby komunikovala s detektorom. Detektor preto nevidi len pritomnost’ vozidla, ale aj to, kto
je zaparkovany. Ak je karta s povolenim vo vozidle, je parkovanie povolené, ak nie je,

hovorime o nepovolenom parkovani. Karta umoziuje:

« ochranu parkovacich miest pred nepovolenym parkovanim,
 elektronické povolenie parkovacieho miesta,

* oznamenia o nelegalnom parkovanie v realnom ¢ase (napr. pre policiu).*®
Parkovacie rieSenie je mozné vyuzit’ pre:
1 Parkovanie invalidov

Dovodom je fakt, Ze parkovacie miesta pre osoby so zdravotnym postihnutim su
Casto obsadené nelegalne. Moznost'ou rieSenia st detektory, ktoré sa vlozia do parkovacich
miest pre zdravotne postihnutych a nasledne spolo¢nost’ vytvori Specialne zdravotné karty
pre tieto osoby. Vyhody parkovacieho riesenia pre invalidov st:

* zvySeny prijem z pokut pre mesta,

* ochrana parkovania pre osoby so zdravotnym postihnutim,

* podporuje socidlne zodpovedné spravanie.

2 Reziden¢né parkovanie

Obyvatelia stracaju €as tym, Ze hl'adajii vol'né pracovné miesta v obytnych zénach
alebo rezidenciach. Fleximodo obyvatel'ovi zony povoli vstup na dané parkovacie miesto
len ak ma reziden¢nu kartu v aute. Je to najefektivnejSia ochrana pred neopravnenym
parkovanim. Ozndmenia o neopravnenom parkovani mézu byt okamzite zaslané bud’
vlastnikom parkovacich miest alebo priamo policii. Vyhody parkovacieho rieSenia pre
reziden¢né parkovanie su:

+ ochrana parkovacich miest pre obyvatel'ov,

* podpora rychleho zaparkovania v obytnych zénach.

18 Dostupné na: < https://www.fleximodo.com/solution/>
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3 Zakazané parkovanie

Detektory na parkovacich miestach, kde je obmedzené (nepovolené) parkovanie
oznami policii, Ze vozidlo zaparkovalo ihned’ po odstaveni alebo zastaveni vozidla na
tomto mieste. Vyhody parkovacicho rieSenia pre zakazané parkovanie su:

* zvysenie prijmov z pokut,

* ochrana pred neziaducim parkovanim,

* bezpecnost.

4  Casovo obmedzené parkovanie

Spolo¢nost’ dokaze sledovat’ parkovanie, ako napriklad kratkodobé parkovanie alebo
parkovanie v centre mesta, kde mézeme pozorovat’, ¢i je ¢asovo obmedzeny parkovaci
interval dodrzany a ¢i neblokujeme parkovacicho miesta pre niekoho iného alebo
parkovanie nie je opravnené. Vyhody st nasledovné:

* sledovanie opravneného a neopravneného parkovania,

« narast trzieb mestu alebo prevadzkovatel'ovi parkoviska.®

4.2.2 Cena produktu

Cena produktu je uvedena v tabul’ke 8 a 9. Cena je rozdielna v zavislosti od velkosti
detektora a od mnozstva zaktpenia. ZvySovanim mnozstva detektorov sa cena produktu
znizuje. Ak sa zakaznici rozhodnt pre XL detektor, ktory je lepsi z pohl'adu vydrze batérie,
tak zaplatia viac. TaktieZ je rozdiel v sume korekcii algoritmov, kde suma je nizsia, ak nie

je zaktpena aj karta.

Tabul'ka 8 Cena produktu- XL

Moznosti Cena bez iPermit karty Cena s iPermit kartou
MnoZstvo <1000 1000-5000 <5000 <1000 | 1000-5000 | <5000
Detektor 107 € 102 € 94 € 107 € 102 € 94 €
PrediZen4 zaruka / za rok 5€ S5€ 5€ 5€ 5€ 5€
Karta iPermit bez Bez bez 19€ 17€ 15€
Korekcia algoritmov / rok 6€ S€ 4€ 8 € 6€ 6 €

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade internych vudajov spolocnosti

19 Dostupné na: < https://www.fleximodo.com/use-cases/>
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Tabul'ka 9 Cena produktu- zakladna

Moznosti Cena bez iPermit karty Cena s iPermit kartou
MnoZstvo <1000 1000-5000 <5000 <1000 | 1000-5000 | <5000
Detektor 99 € 94 € 96 € 99 € 94 € 96 €
PrediZen4 zaruka / za rok 5€ 5€ 5€ 5€ 5€ 5€
erm Eat: bez Bez bez 19€ 17€ 15€
Korekcia algoritmov / rok 6€ S€ 4€ 8€ 6€ 6€

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade internych udajov spolocnosti
4.2.3 Online marketing produktu

Marketingova komunikacia na socialnych siet’ach

Na uvod musime uviest’ fakt, Ze spolo¢nost’ riesi marketing v sektore B2B, a preto je
potrebné pre tento sektor podnikania pouzit' iny marketing, ako pri marketingu, ktory sa
zameriava na koneénych spotrebitel'ov, ked’Zze pracujeme S pomerne uzsou skupinou ludi
ainym spésobom nakupného spravania a rozhodovania. V ramci online marketingu pre
produkt Fleximodo sme analyzovali marketingovi komunikéciu na socidlnych siet’ach, web

stranke a prostrednictvom online katalogu.
» Facebook

Komunikacia na socialnej sieti Facebook je neaktivna a zanedbana od 7. februara
2018. Stranka nosi nazov spolo¢nost GOSPACE Tech, aj ked’ je véicsina prispevkov
zamerana na produkt Fleximodo. Preto si myslime, Ze ndzov moze byt pre navStevnika

stranky matici.

Stranka bola vytvorena 4. marca 2017 pod nazvom GOSPACE.tech, postupom ¢asu
sa nazov stranky zmenil a premenovéaval. Zmena nebola badatelna prili§, predstavitelia
spolo¢nosti experimentovali len so Stylistickym pohl'adom a menili malé a vel'ké pismena

V nazve. Z nazvu Gospace Tech sa stranka zmenila na GOSPACE Tech.

Z hladiska indikatorov hodnotenia tejto formy komunikicie moZno uviest, Ze
stranka sa paci 56-tim uzivatel'om Facebooku. Sledovatel'ov maji o nieco viac, v mnozstve
63 0sdb. Spolocnost’ pri tvorbe na svojej facebookovej stranke sa nevenovala zacieleniu ani
identifikacii svojich sledovatelov. Ak sa zameriame na informacie a kontaktné udaje na

stranke, kliknutim nas presmeruje na stranku https://www.spotech.sk/. Tato stranka je
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minulou verziou analyzovaného produktu Fleximodo, ked’ mal produkt ndzov SPOT - Smart
Parking Organization Technologies. Spolo¢nost’ nedisponuje zatial’ ziadnymi hodnoteniami,

ktoré napisali uzivatelia Facebooku na stranku.

Obrazok 11 Facebook stranka produktu Fleximodo

GOSPACE Tech

2h 38'

Domov
e Park, Local time: 11:23

Recenzie
b Pacisamito X\ Sledovat g ZdieFat' = «ee Kontaktujte nas @ Poslat spravu

Fotky

Prispevky

Vytvorit' prispevok I .
Informacie Zatial Ziadne hodnotenie

Komunita

Informéacie a reklamy Komunita Zobrazit vietko

Pozvite priatefov, aby sa stali fantigikmi tejto

_‘! 3 A Fotkaivideo A& omadit priat... @ naniasit sa stranky

56 lucfom sa to padi

Fotky 63 ludi to sleduje

Zdroj: https://www.facebook.com/gospacetech/

Pocet prispevkov na stranke je pét, ak nezaratavame automatické prispevky 0 zmene
profilovej a titulnej fotke. Jeden z prispevkov spolo¢nosti sa vzt'ahuje na odkaz portalu
VJU.sk, kde je video s hlavnym predstavitelom spolo¢nosti Ing. Palom Turé¢inom, v ktorom
predstavoval spolo¢nost’ a spolupracu jednotlivych ¢lenov spolo¢nosti na produkte
Fleximodo. Dva prispevky na stranke boli fotografie z konferencii, ktorych sa zucastnili.
Jednym z prispevkov je zuCastnenie sa na festivale Smart Public Life Hackathonu, kde
uspesne otestovali 10T komunikaciu. S partnerom spolo¢nosti ParkDots odprezentovali
spolo¢nu viziu rezidentského parkovania, v ktorom spolocnost’ vidi najvacsi potencial
vyuzitia. Tento prispevok bol najatraktivnejSich za celé obdobie v poéte 16 paci sa mi a 2

zdiel’ani.

V grafe 1 je zobrazeny percentudlny podiel aktivnych a neaktivnych pouzivatelov v
prispevku, ktory bol najatraktivnejsi s pohl'adu pouzivatel'ov za doterajSie obdobie. Celkovy
pocet sledovatel'ov na stranke, ako je uvedené vyssie, je 56. Z toho len 29 % (16 0sdb) je
aktivnych a az 71 % os0b je na prispevku neaktivnych. Percento neaktivnych pouZzivatel'ov

by bolo ovel'a nizSie, ak by sme graficky znazornili ostatné prispevky na stranke.
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Graf 1 Analyza aktivnych a neaktivnych pouzivatel'ov

O Aktivny pouZivatelia O Neativny pouZivatelia

Zdroj: Viastné spracovanie

Dalsie prispevky na facebookovej stranke sa venovali samotnému detektoru, ktory
patri medzi najdolezitejSie sucasti parkovacieho rieSenia. Za negativum povaZujeme aj
skutoc¢nost, ze prispevky st pisané len v slovenskom jazyku, ¢o je podla nasho nazoru
neefektivne, pretoze sa spolo¢nost nezameriava len na slovenskych uzivatelov a trh.
Z uveden¢ho mozZeme skonStatovat’, Ze spolo¢nost’ mé nizku lajkovanost’ a nizky pocet
odberatelov. Taktiez moéZeme vidiet, ze spolo¢nost ma malo svojich prispevkov.
V nasledujiicom grafe 2 su prehl'adne znazornené prispevky a pocet jednotlivych zdielani

a lajkov.

Graf 2 Prispevky a ich pocet zdiel'ani a lajkov

Prispevok z 07.02.2018 14

Prispevok z29.01.2018 16

Prispevok z 22.01.2018 ——! : 17

— 2
Prispevok z 24.09.2017 B |

Prispevok z 03.08.2017 —— 1

OPocet zdiel’ani O Pocet lajkov

Zdroj: Viastné spracovanie

Za negativne a slabé stranky marketingu na socialnej sieti Facebook povazujeme:

 ziadne zacielenie na vybranu skupinu pouzivatel'ov,
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* nazov stranky moze byt métici,
* prispevky pisané len v slovenskom jazyku,

» zanedbanost’ a nevenovanie pozornosti marketingu na socialnej sieti Facebook.

Navrh zmien sme popisali vV nasledujucej kapitole diplomovej prace, kde sme sa
zaoberali myslienkou odstranenia slabych stranok a negativ na socialnej sieti Facebook
a vytvoreniu stranky, ktora so svojimi potencionalnymi klientmi vie komunikovat’ pomocou

nami vybranej kampani.
* Instagram

Komunikécia na socialnej sieti Instagram je taktiez neaktivna a zanedbana od 30.08
2018, ale menej ako pri Facebook stranke. Stranka nosi nazov spolo¢nost’ gospacetech aj
ked’ su vSetky prispevky zamerané na produkt Fleximodo. Preto si myslime, ako aj pri
stranke na Facebooku, ze ndzov moze byt pre navstevnika stranky métici. No uz na prvy
pohl'ad mozeme na stranke vidiet, ze prostrednictvom tohto média komunikuju viac ako cez

Facebook.

Obrazok 12 Instagramova stranku produktu Fleximodo

< gospacetech

24 52 12

GOSPACE Tech

developing sensors, devices and intelligent
applications. Experts in smart technologies; see
latest article

bit.ly/2ommOg7

See Similar Accounts

Zobrazit preklad

Sledovat

Napisat spravu

Zdroj:https://www.instagram.com/gospacetech/

Prvy prispevok spolo¢nost’ vytvorila 5. aprila 2017. Stranka ma 52 sledovatel'ov. Ako
aj u Facebookovej stranky tak aj tu, moZzeme sledovat’, ze cielenie sledovatel'ov stranky
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chyba. Po otvoreni Instagramovej stranky gospacetech mézeme vidiet’ (v anglickom jazyku)
informéciu, Ze nds predstavitelia spolo¢nosti chct pozvat’, aby sme si pozreli ich najnovsi

¢lanok (z 30.08.2018- neaktualny).

Cela komunikacia aj # (hashtagy) su pisane v anglickom jazyku spolo¢ne s malou
identifikacia toho, ¢im sa vlastne spolo¢nost’ zaobera. Ak vSak otvorime ¢lanok, na ktory
odkazuju na stranke, je ho mozné ¢itat’ iba v slovenskom jazyku. Pocet prispevkov na stranke

je 24.

Graf 3 Prispevky na Instagrame a ich pocet paci sa mi to

Prispevok z 23.05.2017 13
Prispevok z 23.05.2017 16
Prispevok z 10.06.2017 15
Prispevok z 04.07.2017 19
Prispevok z 25.09.2017 14
Prispevok z 23.01.2018 20
Prispevok z 05.02.2018 23
Prispevok z 22.05.2018 18
Prispevok z 23.05.2018 19
Prispevok z 30.08.2018 16

Zdroj: Vlastné spracovanie

V grafe 3 je zobrazeny pocet pa¢i sa mi to na prispevok z 10-tich najviac zaujimavych
prispevkov pre uzivatel'a gospacetech. Prispevky na Instagrame boli podobné, niektoré uplne
totozné s tymi na Facebooku. Viacero prispevkov sa venovalo samotnému detektoru.
Napriklad prispevok informoval sledovatel'ov o prvej inStalacii detektora na parkovisko pred
univerzitnym parkom Univerzity Komenského, kde momentélne spolo¢nost’ sidli, ale aj o
instalacii detektora uz v realnych podmienkach, napr. v Prahe. Druhti ¢ast’ prispevkov tvorili
fotografie a prispevky z réznych konferencii, ktorych sa zi€astnili.

V grafe 4 je zobrazeny percentudlny podiel aktivnych a neaktivnych sledovatel'ov
v prispevku z 05.02.2018. Celkovy pocet sledovatel'ov na stranke je 52. Z toho 44 % (23
osob) je aktivnych, 56 % o0s0b je v spominanom prispevku neaktivnych. Percento
neaktivnych pouZivatelov by bolo ovel'a nizSie, ak by sme graficky znazornili ostatné

prispevky na stranke
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Graf 4 Pocet aktivnych a neaktivnych sledovatel'ov na prispevku

O Aktivny sledovatelia O Neaktivny sledovatelia

Zdroj: Viastné spracovanie

Za negativne a slabé stranky marketingu na socialnej sieti Instagram povazujeme:
 7Ziadne zacielenie na vybranu skupinu pouzivatel'ov,
* nazov stranky moze byt zavadzajici,
* # hashtag pod prispevkami nie je zacieleny spravne,

+ zanedbanost’ a nevenovanie pozornosti marketingu na socialnej sieti Instagram.

Graf 5 Pocet aktivnych a neaktivnych pouZivatel'ov na Instagrame a Facebooku

40
29
23
16
Pocet aktivnych na Pocet neativnych na Pocet aktivnych na Pocet neativnych na
Instagrame Instagrame Facebooku Facebooku

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ak porovname pocet aktivnych a neaktivnych sledovatel'ov pri prispevkoch
S najvyssim poctom paci sa mi to, tak vieme ustdit, Ze stranka na Facebooku ma viac
sledovatel'ov ako na Instagrame, no pocet neaktivnych je pomerne vyssi ako pri

pouzivatel'och na Instagrame.

50



Online katalog produktov

Spolocnost” IoTport oslovila spolo¢nost’, aby uverejnili ich parkovacie rieSenie
Fleximodo na samotnej stranke https://www.iotport.cz/o-iotport. Stranka funguje na principe
online katalogu. Na strdnke moéze spolocnost, ale aj vSetky ostatné IT spolo€nosti

prezentovat’ svoje rieSenia, hardware a software.?

Na tejto stranke méa moznost’ produkt Fleximodo ozndmit’ potencialnym klientom, ze
prave ich rieSenie stoji za implementaciu. Na stranke je presne vymedzena kategoria rieSeni
a pre koho je vhodna. Dalej je mozné ziskat’ kompletny detail produktu, priklady pouZitia

(kde je produkt aktivny) a rozne d’alsie. 2
Web stranka

Oficialnou strankou produktu je https://www.fleximodo.com/, no spolo¢nost’ spravuje
aj d’aliu stranku. Je to stranka https://spotech.sk/. Obidve stranky sa venuju produktu
Fleximodo. Druha spominana stranka je vedena pod starym nazvom spolo¢nosti SPOT -
Smart Parking Organization Technologies, kde ale taktiez médzeme ndjst informécie
0 produkte. Preto si myslime, ze by sa stranka mala zruSit' a informacie, ktoré nie st

obsiahnuté na oficiadlnej stranke Fleximoda premiestnit’ tam.

Obrazok 13 Web stranka Fleximoda

OLFI-qx'mOdo Home Solution Usecases About Contact Price quotation

Disabled parking

Smart
Parking

Solution

Smart |IOT sensors with software
for parking management.

Play video

Zdroj: https://www.fleximodo.com/

20 Dostupné na: <https://www.iotport.cz/o-iotport>
2L Dostupné na: <https://www.iotport.cz/parkovani-v-centru-rican>
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Domnievame sa, Ze dvojakost’ moze byt’ pre podniky mética. Funkénost stranky je
100 %-na. Stranka je vedend v anglickom jazyku, ¢o hodnotime pozitivne. Na stranke sa
mobzeme dozvediet’ o tom, aké parkovacie rieSenie spolo¢nost’ poskytuje. Ide o parkovanie
pre invalidov, rezidencné parkovanie, zakazané parkovanie a ¢asovo obmedzené parkovanie.
Taktiez je detailne popisany detektor, systém na akom principe funguje tento detektor aj

karta, s ktorou tento detektor pracuje.
4.2.4 Offline marketing produktu

Event marketing

Produkt ma za sebou mnozstvo druhov konferencii a akcii, kde predstavil svoje
parkovacie rieSenie. Aby sa dostal produkt do povedomia, je nevyhnutné mat’ G¢inny online
marketing. To vSak neznamena, ze by mala spolo¢nost’ vynechat’ tradi¢né marketingové
aktivity, ako st konferencie, festivaly a iné formy event marketingu, ktoré umoznuja aj
osobni komunikaciu a vyuzitie jej vyhod Vv procese budovania povedomia a vyhod

a ziskavania zakaznika.

Spolo¢nost’ sa so svojim produktom zucastnila viacerych foriem event marketingu,
K tym najvyznamnej$im podujatiam patrili: Startup Awords 2018, ktora sa konala 24.
oktobra 2018 v Bratislave. Udalost’ bola zloZena z 12 startupov zo strednej Europy a jednou
Znich bola aj spolo¢nost, ktord vytvorila produkt Fleximodo a zabojovala vo finale
s ostatnymi. Novovzniknuté spolo¢nosti mohli prezentovat' projekty a vidiet svojich
potencionalnych investorov. Medzi d’alsie konferencie, ktorych sa zacastnila, bola LTE-M
Vienna summit 2018, Dubai EXPO 2020, SigFx World 10T, Czech loT Summit 2017.

Reklamny propagaény material

Na konferenciach, na ktorych sa spolo¢nost’ zacastiiuje, pouZiva na svoju prezentaciu
aj tradicné formy komunikacie, ako je brozurka s udajmi o produkte. Brozirka ma nazov
Slovak Parking Organisation Technology (SPOT), ktory je ale starym nazvom Fleximoda.
Na zadnej casti si kontaktné informécie o spolo¢nosti. Predna aj zadnd strana je
nadizajnovana tak, aby korespondovala s profilom spolo¢nosti. Pri otvoreni brozirky mame
moznost’ vidiet' detektor, jeho popis, vlastnosti a vyobrazenie. Obsahuje taktiez informacie,

ako samotny systém pracuje spolu s aplikaciou. Poslednou ¢ast'ou brozurky st body, kde

52



spoloc¢nost’ vysvetl'uje, preco by si mali vybrat’ prave ich parkovacie rieSenie. Myslime si,
Ze tento propagacny material ma niekol’ko negativnych stranok, a tym su:

* stary nazov spolo¢nosti,

714 grafika prednej a zadnej strany,

* prili§ vel'a informacii,

» odkaz na stranku, ktora funguje, ale nenesie novy nadzov spolo¢nosti,

» tabulka s vlastnostami detektora je jednoducha a nevyrazna.

Celkovo mozeme povedat’, ze produkt mé vel'mi slabi komunikaciu cez sociélne siete,
preto hodnotime ich marketing v rdmci nového marketingového pristupu za nie prilis

vypovedny a efektivny.
4.3 Analyza vybranych prvkov marketingového prostredia produktu

Za i¢elom analyzy marketingu bolo potrebné zrealizovat’ analyzu niektorych prvkov

makro a mikroprostredia produktu.
4.3.1 Legislativne prvky

Z internych zdrojov spolo¢nosti sme zistili, akou legislativou sa musi spolo¢nost’
riadit’ pri vyvoji a vyrobe produkte. Jednym znich je aj a zdkon ¢&. 264/1999 Z.z. o
technickych poziadavkdch na vyrobky a o posudzovani zhody a o zmene a doplneni
niektorych zakonov. Tento zakon upravuje spdsob ustanovovania technickych poziadaviek
na vyrobky, postupy posudzovania zhody vyrobkov s technickymi poZiadavkami a rozne iné
prava a povinnosti podnikatel'ov, ktoré su spojené s technologickymi poZiadavkami na
vyrobky.

Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 2014/30/EU z 26. februara 2014 o
harmonizacii pravnych predpisov €lenskych Statov vztahujlcich sa na elektromagneticku
kompatibilitu. Tato smernica upravuje elektromagneticki kompatibilitu zariadeni. Jej
cielom je zabezpecit’ fungovanie vnitorného trhu tym, ze si vyzaduje, aby zariadenia boli v
stilade s primeranym stupiiom elektromagnetickej kompatibility.

Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2014/53/EU zo 16. aprila 2014 o
harmonizécii pravnych predpisov ¢lenskych $tatov tykajicich sa spristupiiovania radiovych
zariadeni na trhu. Touto smernicou sa vytvara regulaény ramec pre spristupnovanie

radiovych zariadeni na trhu a ich uvadzanie do prevadzky v Unii.
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Spolocnost’ spiiia vietky potrebna legislativu pre uvedenie produktu na trh a je
schopna prejst’ vSetkymi jej testami. To nie je uplne jednoduché, takze oproti novo

vnikajucej konkurencii maju ¢asovy naskok minimalne 2 roky.
4.3.2 Environmentdlne a socialne prvky

RieSenic inteligentného parkovania prispieva K zniZeniu environmentalnych a
spolo¢enskych zmien. Jednym z trendov je aj rastica urbanizacia, preto vidime velky
potencial rieSenia inteligentného parkovania vV mestach. Socidlno-ekonomické trendy
urbanizacie v kombinacii s rastucim trendom adaptacie [oT rieSeni vytvori dostatok
moznosti pre inteligentné parkovacie technologie.

Vplyv rieSenia je dvojaky. Fleximodo moZe poskytnit’ vodicom informécie a udaje
0 obsadenosti parkoviska, ¢im minimalizuje emisie produkované pocas dlhého casu
vyhl'adavania miesta a zabranuje d’alSiemu poctu najazdenych kilometrov pri vyhl'adavani.
Vysledkom su 3,1 miliardy galonov paliva rocne spotrebované pri hl'adani parkovacich
miest v USA, Nemecku a Spojenom kral'ovstve. Riesenim by sa vyrazne znizilo niekol’ko
milionov ton emisii CO2. Taktiez Fleximodo prostrednictvom detekcie neopravneného
pristupu (napr. neopravnené static na mieste pre osoby so zdravotnym postihnutim)
umoznuje policii v mestach okamzite zakroCit, ¢o zlepsuje celkovu kvalitu zivota v

mestach.

4.3.3 Analyza inteligentného trhu s parkovanim

Inteligentny trh s parkovanim je st€astou smart odvetvia, ktory méa Vv poslednych
rokoch rastuci trend. Pod vplyvom environmentalnych, spolo¢enskych a technologickych
trendov sa o¢akava, ze celkova velkost’ globalneho trhu s inteligentnym parkovanim do roku
2025 dosiahne 11,5 mld. USD, s odhadovanym zvysenim CAGR? 0 11,2 % medzi rokmi
2018 a 2025.

V sucasnosti predstavuju inteligentné parkovacie miesta len 11 % vSetkych
parkovacich miest (na ulici aj mimo nej), no do roku 2026 sa o¢akava zvysenie tychto
parkovacich miest na 16 %. Aj napriek narastu vel'kosti trhu, moéZeme vidiet’ relativne nizke
prenikanie inteligentného parkovania. Preto hovorime o dlhodobom rastovom potenciali

tohto trhu. Pocas rokov 2018-2024 sa ocakava, ze celkova velkost’ bude neustale rast’ o

227]ozen4a ro¢na miera rastu ( ang. Compound Annual Growth Rate ,CAGR) je miera navratnosti, ktora
by sa vyzadovala pre rast investicie od jej pociatocného zostatku po jej konecny zostatok, za predpokladu, ze
zisky boli reinvestované na konci kazdého roka zivotnosti investicie.
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priblizne 9,6% CAGR . Severoamericky trh je najvacsi a najrychlejsie rasttci. Oc¢akava sa,
ze celkova vel'kost’ trhu v USA dosiahne takmer 10 mld. USD v roku 2021 (na zaklade
18,4% CAGR). Inteligentné parkovanie na ulici v sucasnosti predstavuje priblizne 32%
z trhovej ceny v USA. Cielovy segment parkovania na ulici je na ceste k dosiahnutiu 3
miliard USD v USA do roku 2025, ktory Vv sti¢asnosti predstavuje celkova trhovu velkost’
1,6 miliardy USD.

Inteligentny trh s parkovanim je rozdeleny do dvoch typov:

» parkovanie na ulici - kdekol'vek na, alebo pozdiZ chodniku ulic,

» parkovanie mimo ulice - priestory pre vozidla umiestnené na stikromnom
pozemku, nie na verejnej ulici.

Graf 6 Zmeny na trhu inteligentnych parkovani (v mld. USD)

11.5 3.0
jlﬂ I Lﬁ I
2017 2025 20107 2025
Tl inveligentnyeh pavkovani Cielovy segment parkovania
fafohad simari parking marker) Iue 2 wlici v USA

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade internych udajov spolocnosti
4.3.4 Konkurencia produktu

Pociato¢ny prieskum trhu vykonany analyzovanou spolo¢nost'ou neodhalil ziadne
komer¢ne dostupné zariadenia, ktoré by sa zhodovali sproduktom po funkc¢nej
a vykonnostnej stranke. ,,Najlepsie” vykonné inteligentné parkovacie senzorové rieSenie na
trhu, sa v sucasnosti povazuje PlacePod, ktory vyraba spolo¢nost’ z USA. Tieto senzory su
schopné komunikovat’ cez siete SigFox a LoRa IoT a podporovat’ Bluetooth, ked’ Ziadna z

tychto sieti nie je k dispozicii. Detektory PlacePod maju navyse 99% presnost. DalSie
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inteligentné parkovacie subjekty ako Parkifi a Parkovaci senzor I1I je schopny komunikovat’
iba cez konkrétnu siet’ [oT a podporovat’ Bluetooth.

Hlavni globélni konkurenti a porovnanie technickych charakteristik je uvedené v
tabul’ke 10. V porovnani s konkurenciou ma Fleximodo veduce postavenie V spol'ahlivosti
detekcie (99,97%). Je to sposobené vd’aka svojim detektorom a algoritmu, ktory umoziuje
prepinat medzi normalnym rezimom a rezimom pre usporu energie (udrZiavanie dostatoéne
nabitej batérie). Ako je uvedené v tabulke 10, Fleximodo je jedinym inteligentnym
parkovacim rieSenim na trhu, ktoré je schopné komunikovat’ cez vsetky IoT siete a moze
sparovat’ Specidlnu kartu s detektormi, a teda poskytovat’ povolenie na parkovanie a hlasit’
porusenia parkovacich miest. Tieto funkcie umoziuju integraciu Fleximoda s inteligentnymi

parkovacimi / mestskymi aplikaciami.

Tabul’ka 10 Hlavné produkty konkurenta a ich technické vlastnosti

Komunikacia LP-WAN
., |Bluet - Pocet | Vydrz | Autor
PR ettt | ot PUOIT | epens imma | DB | re i | oot | s |t | S0
etary loT
Parkifi Bf&ork v | v x x | ¢ x 2 5 | Nie |Strednd
PlacePod z';'r'pier;‘ggrn v | x v« | v | ~ x 2 | 10 | Nie |Strednd
FlexMag | Sensys .
Sensor Networks ) v % % X X 1 10 Nie
2:;';'(')19' 1 Fybr v x x v X x 1 10 Nie
SparKit Nware X v X X x x 1 9 Nie
Subterrane
aDnet\gngr:e CivicSmart N4 N X X X X 1 8 Nie
Sensors
Sensor itlrjeégme X N4 X X X X 1 5 Nie
Technologie
POD s AG x Ng x Ng x x 2 7 Nie
Libelium
Comunicacio
Parking nes .
Node Distribuidas | | V| Y x x 2 | 10| Nie
S.L
SENSIT nie je
(Sf%rlﬁ'ors Nedap x v X x k dispo X 1 10 Nie
typES) Zic1
Detektor | CITIQ s.r.0. x v v v x x 3 8 Nie

Zdroj: Viastné spracovanie na zdklade internych vudajov spolocnosti

V sucasnosti maju pouzivané inteligentné parkovacie rieSenia mnoho obmedzeni.
Detektory Casto zapasia S hepresnym meranim alebo slabou vydrzou batérie. TaktieZ nie je

povolena aktualizacia softvéru ani detekcia vypadkov, ¢im by sa zvysil celkovy vykon a
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100% presnost’ detektoru. Konkurencné rieSenia su drahé, pretoze vyzaduju dalSie
zariadenia, aby sa dostali do sieti l0T. Detektor Fleximodo toto zariadenie nevyzaduje, a tak
je l'ahko inStalovatel'ny.

Dal§im rie$enim parkovacieho problému mozu byt kamerové senzory, ale aj tie maji
svoje obmedzenia. Je ich mozné namontovat’ len na budovy alebo lampy a musia byt
napojené a pripojené k internetu. Okrem toho, meniace sa poveternostné podmienky, ako je
dazd’, hmla alebo snehové prekazky znizuju mieru detekcie snimania na zaklade kamery.
V tabul’ke 11 st opisané spolo¢né nevyhody inteligentnych parkovacich rieSeni na si¢asnom

trhu.

Tabul’ka 11 Nevyhody inteligentnych rieSeni ha sti¢asnom trhu

Nevyhody inteligentnych parkovacim rieSeni na sii¢asnom trhu

Vysoka spotreba Slaba integracia so Nedostatok i
q . C e 5 NP . Nizka presnost’
energie a dat sieCami internetu veci | autoriza¢nych funkeii
(1oT)

Detektory nie sa 'ahko Ziadne sucasné riesenie Vicsina rieSeni Kamerové detektory
optimalizované, co nie je v sucasnosti nepouziva na overenie podliehaju pocasiu,
spdsobuje nizku kompatibilné vozidiel hardvér alebo instalovat’ len

zivotnost’ batérie. S hlavnymi IoT sietami. softvér tretej strany. v urcitych oblastiach.
RicSenia zalozené na Neschopnost’ nahlasit’ Detektory ée}st‘o’
snimani pomocou Bezproblémova L senvch NEPTesne urcuju
kamery vyzadujii sief, | inStaldcia a aktualizdcia | PO oo o 1@ Urcenye obsadenost’
ktord vytvara dodatoéné | systému je ndro¢na. alebo V},Ihrad?nyCh parkovacieho miesta.
naklady. parkovacich miestach.

Zdroj: Viastné spracovanie na zdakladne komunikdcie s ¢lenom spolocnosti

Z tohto dovodu je zrejmy dopyt na trhu po vysoko u¢innom a presnom rieseni
inteligentného parkovania, kde senzory pracuji s dlhou vydrzou batérie, 100% presnost'ou

detekcie a kompatibilitou s hlavnymi IoT sietami pre masivne zavadzanie.
4.3.5 Zakaznici a pouzivatelia produktu

Zakaznikov produktu Fleximodo rozdel'ujeme nasledovne:
1. Koncovi uzivatelia:
a. Integratori parkovacich riesSeni- jedna sa napriklad o ParkDots, Park & Joy, INVIPO.
Spoloc¢nost’ sa zameriava na globalne posobenie produktu Fleximodo.
b. Mesta.

c. Sukromné a verejné nemocnice.
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2. Predajcovia, distributori, spotrebitelia:
Poskytovatelia telekomunikaénych sluzieb a internetu- ide napriklad o troch
hlavnych poskytovatel'ov telekomunikaénych sluzieb DT Group (T Mobile- US,
Telecom DE, Deutsche Telecom), Vodafonom a Orange. Fleximodo spolupracuje
sloT poskytovatelmi: Slovanet, Ceskd Radiokomunikace, SimpleCell SK,
SimpleCell CZ, Everynet, The Things Network.

V buduacnosti, po uUspeSnom vyvoji a komercializacii aplikacie, spolo¢nost

predpoklada ponuknutie sluzby koncovym zakaznikom (spotrebitel’'sky trh).

4.3.6 Cielovy prijemca marketingovej komunikdacie produktu

Spolocnost’ zatial neposkytuje rieSenie pre konecnych spotrebitelov (B2C).
Cielovym zakaznikom teda nie je kone¢ny spotrebitel’, ale spolo¢nost’, ktora d’alej predava
produkt a parkovacie rieSenie. Ak hovorime o sektore B2B, musi byt aj marketingova
komunikacia produktu tvorena odlisne ako pri sektore B2C. Pri B2B zakaznikoch musime
brat’ do tivahy fakt, Ze pracujeme s vyrazne uzsou cielovou skupinou a inym spdsobom
marketingu a marketingovej komunikacie. Spolo¢nosti medzi sebou zvycajne tvoria
dlhodobejsie a stabilné vztahy.

Sice sme zakaznikov uz vramci analyzy rozobrali vySSie, stile je potreba
identifikovat’ cielovych zdkaznikov marketingovej komunikacie. Zakaznici st rozdeleni na
niekol’ko Casti:

* Integratori parkovacich rieSeni- uZivatelia.
»  Poskytovatelia telekomunikac¢nych sluzieb a internetu- odberatelia.
*  Mesté- uzivatelia.

*  Stkromné aj verejné nemocnice- uzivatelia.

Mesta a verejné nemocnice patria do sektora B2G (ang. Business to government, ¢ize
podnikanie medzi satkromnym a Statnym sektorom). Marketingovi komunikacie medzi
sektormi B2B a B2G v diplomovej praci nebudeme rozoberat’, nakol’ko sa spolocnost’ tymto
typom marketingu nechce zaoberat’, pretoze je to vel'mi Specificky typ marketingu.

Spolo¢nost’ vidi vel’ky potencial v rezidenénom parkovani. AKo bolo spomenuté, pri
charakteristike produktu st r6zne oblasti pre koho je produkt urceny. Spolo¢nost’ vSak kladie
doraz na fakt, Ze prave parkovanie v rezidencnych Stvrtiach je doleZitym problémom dneska.

Obyvatelia bytového domu zbytocne stracaji Cas pri hladani parkovacieho miesta.
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Urbanizacia je neodmyslitelnou sucastou vyvoja arozvoja spolocnosti, apreto si
spolocnost’ mysli, ze prave tento fakt bude zohravat v nasledujucich rokoch vyznamnu
ulohu.

Sucasne treba rieSit’ nieclen typ ciela prijemcu aj geograficka poloha je vel'mi
dolezita. Spolo¢nost’ za domnieva, ze produkt akym je Fleximodo, eSte nema na Slovenku
velky potencial. Preto sa v marketingovej komunikacii spolo¢nost’ chce venovat’ v Nemecku
a Vv dalsich statoch v severnej Eurdpe. Jednym z hlavnych dévodov zacielenia produktu je
fakt, Ze v tychto Statoch su projekty inteligentnych miest uz rozbehnuté naplno. Taktiez cena
samotného parkovacieho rieSenia v tychto Statoch je akceptovatelnej$ia v porovnani SO
Slovenskom. Spolo¢nosti v tychto Statoch nemaju problém zaplatit’ za kvalitné a jedinecné

rieSenie, akym je Fleximodo.
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5 Diskusia

Vysledky analyzy jednotlivych prvkov marketingového prostredia pre produkt
Fleximodo zhrnieme v tejto Casti prace, kde v nadvdznosti na zistenia uvedieme mozné

rieSenia/ navrhy pre oblast’ marketingu a marketingovej komunikacie s dorazom na uvedené

vystupy.

5.1 SWOT analyza produktu

Na zaklade analyzy, sme pre produkt Fleximodo identifikovali silné, slabé stranky

produktu, prilezitosti a hrozby, ktoré su uvedené v tabul’ke 12.

Tabul'ka 12 SWOT analyza produktu

SWOT analyza | Hodnotenie | Vaha | Spolu
Silné stranky 4,35
Ludské zdroje 5 0,55 2,75
Vysokd uroven kvality produktu 5 0,20 1
Komunikacia produktu so vsetkymi loT sietami 3 0,2 0,6
Slabé stranky 3,31
Nizka uroven marketingovej komunikdacie 2 0,33 0,66
Nedostatocna uroven marketingovej komunikacie 3 0,35 1,05
Vymena produktu po skonceni Zivotnosti 5 0,32 1,6
Prilezitosti 4
Rastovy potencial trhu 4 0,35 1,4
Existujiice rieSenia na trhu (napr. kamerové riesenia) 5 0,20 1
Socidlne a environmentdlne zmeny 4 0,40 1,6
Hrozby 3,67
Potencidalna hrozba zo strany konkurencie (pocet) 4 0,60 2,4
Existujiice rieSenia na trhu (napr. kamerové riesenia) 5 0,15 0,75
Technické vylepSenie produktu u konkurencie 4 0,13 0,52
Interné 1,04
Externé 0,33
Spolu 1,37

Zdroj: Viastné spracovanie

Na zaklade vysledku a kvantifikdcie SWOT analyzy sme zistili, Ze nami sledovany
produkt ma vyssie ohodnotenie silnych stranok ako slabych a tieto silné stranky pri
spravnom vyuziti prinesu produktu prospech. Z analyzy externého prostredia sme vsak zistili
viacero prileZitosti a hrozieb a hodnota oboch skupin je priblizne rovnaka. Hrozby vel'mi
malym rozdielom prevySuju prileZitosti, preto by sa spolocnost’ mala najprv sustredit’ na
odstranenie hrozieb pomocou defenzivnej stratégie, no taktiez jej odporacame sustredit’ sa

na jej prilezitosti, ktoré jej moZu priniest’ ispech v oblasti eliminacie konkurentov, a tym aj
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odstranenie vyznamnych hrozieb. Ohodnotenie bolo konzultované aj so zastupcami firmy za
ucelom objektivizacie vysledkov SWOT analyzy.
Grafické znazornenie kvantifikacie SWOT analyzy produktu Fleximodo mézeme

vidiet’ na nasledujicom grafe 7.

Graf 7 SWOT analyza

silné stranky

hrozby prileZitosti

slabé stranky

Zdroj: Viastné spracovanie
5.2 Odporucania na zlepSenie marketingu produktu

V poslednej Casti prace sa venujeme odporucaniam pre zlepSenie predovsetkym
v oblasti marketingovej komunikacie a s dorazom na online marketing. Su¢astou navrhu st

ale aj rieSenia pre offline marketingové pristupy.
5.2.1 Online marketing produktu

Marketingova komunikacia na socialnych siet’ach

Facebook

Z analyzy marketingu a marketingovej komunikécie sme zistili, ze komunikacia na
socialnej sieti je neaktivna uz niekol’ko mesiacov. Nazov stranky, ktory pouziva pre
zverejhovanie prispevkov produktu no ma nazov spolo¢nosti, nie samotného produktu. Preto
odporucame, aby spolo¢nost’ zalozila novl stranku, ktord bude niest’ ndzov produktu.
Prispevky, ktoré planuju zverejnit, by mala predom pripravit’. Pre potreby komunikacie na

socidlnych sietach sme spracovali desat’ zdkladnych prispevkov, ktoré st uvedené
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v prilohach. Nasledne by po analyze niekolkych prispevkov vybrali niekol’ko z nich, pre
ktoré by realizovali platenu reklamu. Spolo¢nosti odporu¢ame, aby na zamerala na:
« zacielenie na Europsky trh ,
* prispevky pisané len v anglickom jazyku, popripade dvojjazy¢ne,
» zamerat’ sa v prvej faze zdielania prispevkov len na tie prispevky, kde buda
moct’ sledovatelia vidiet’ zékladné charakteristiky produktu,

» tyzdenna analyza prispevkov.

LinkedIn

Spolo¢nost’ doposial’ nevyvijala marketingovi komunikaciu na socidlnej sieti
LinkedIn, aj ked’ sa domnievame, ze je to pre B2B segment marketingu vel'mi dolezité.
Parkovacie rieSenie je mozné distribuovat’ po celom svete. LinkedIn je socialnou siet'ou, kde
sa stretavaju l'udia roznych profesii biznisu. Preto si myslime, ze vytvorenie profilu na tejto
stranke docieli povedomie v ramci odbornej verejnosti. Taktiez ako pri Facebooku
zameriavat' prispevky na zaciatku na definovanie produktu, kde prispevky budia

koreSpondovat’ s tymi, ktoré st na socialnej sieti Facebook.
Online katalog produktov

Aj ked’ spolocnost’ je uz registrovana v jednom online katalégu, domnievame sa, ze
by sa mala ststredit’ na anglické online kataldgy, kde je va¢sia moznost ziskania klientov,
ked’ze sa spolo¢nost’ zameriava na zakaznikov aj mimo Slovenska. Takou strankou je
http://www.parking-net.com/. Online kataldg, ktory zdruzuje profesionalov v parkovani po
celom svete a poskytuje najnovsi vyvoj v oblasti parkovania. Stranka slazi ako zaujimavy a
jednoduchy spdsob, ako komunikovat’ s 'ud’'mi z odvetvia a efektivnou metédou vytvarat’

nové obchodné kontakty.?
Web stranka

Oficialnou strankou produktu je https://www.fleximodo.com/, no spolo¢nost’ spravuje
aj d’alSiu stranku. Je to stranka https://spotech.sk/. Obidve stranky sa venuju produktu
Fleximodo. Druhd spominand stranka je vedend pod starym nazvom spolo¢nosti SPOT -

Smart Parking Organization Technologies, kde ale taktieZ mdzeme n4jst’ informacie

23 Dostupné na: <http://www.parking-net.com/>

62


https://www.fleximodo.com/
https://spotech.sk/

0 produkte. Preto si myslime, ze by sa stranka mala zrusit' a informadcie, ktoré nie st

obsiahnuté na oficidlnej stranke Fleximoda, premiestnit’ tam.
Inzercia na Google

Reklama na stranke Google zobrazi stranku Fleximodo hned’ ako prvu. Po zakapeni
inzercie sa po zadani kIiCovych slov stranka objavi ako prvy vysledok vyhl'adavania, ked’
sa 0soby snazia najst’ dané produkty alebo sluzby, ktoré ponukaji spolo¢nosti. Spolo¢nost’
by platila iba vtedy, ak by osoba klikla na reklamu a navstivila web stranku alebo zavolala

do firmy.?*

5.2.2 Offline marketing produktu

Event marketing

B2B event marketing je offline marketingovy kanal, ktory vedie, napr. k udrzaniu
zdkaznikov, zrychleniu predaja, vztahy s investormi alebo povedomie o znacke. Event
marketing B2C sa Casto ststred’uje na novych zakaznikov a komunikaciu medzi st¢asnymi
zakaznikmi alebo budovanie povedomia, no event marketing B2B sa striktne zameriava na
vzt'ahy medzi organiziciami.

Pri $pecifickom produkte je potrebnd osobnd komunikécia, preto odporicame
spolo¢nosti, aby na konferencie a eventy chodievala. Stretdva sa tam cielova skupina
potenciondlnych zakaznikov produktu. Spolo¢nost’ by sa napriklad mohla zicastnit
konferencie PARKEN, ktora sa kona 5- 6. jina. 2019 v Nemecku. Je to jedind nemecka
vystava, ktord sa kond pre prevadzkovatelov parkovacich ploch. Podujatie je idedlnou
platformou pre komplexné informécie o produktoch, inovaciach a stcasnych trendoch v

ramci odvetvia.

Reklamny propagaény material

Na konferencidch spolo¢nost’ pouzivala na svoju prezentaciu aj brozurku s udajmi
0 produkte. Brozurka mé4 ndzov Slovak Parking Organisation Technology (SPOT), ktory je
uz starym nazvom Fleximoda. Myslime si, Ze tento propagacny material mé niekol’ko

negativnych stranok a na reprezentativne ucely odporucame:

* zmenit ndzov spolo¢nosti,

24 Dostupné na: < https://ads.google.com/intl/en_SK/home/>
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zmenit’ grafiku brozurky,
az prili§ vel'a informacii na brozurke,
odkaz na oficialnu stranku,

minimalistickost’ a jednoduchost’ brozurky.
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Zaver

Parkovanie v mestach je v sti¢asnosti vel’ky problém, kde sa najcastejSie stretavame
s neefektivnym vyuzivanim parkovacieho priestoru. Mesta stracaja prijmy z parkovania a
dolezitym problémom je aj fakt, ze 'udia stracaju Cas, pretoze nevedia, kde je k dispozicii
vol'né parkovacie miesto. Spolo¢nost’ ktora sme v diplomovej praci rozobrali sa zamerala na
riesenie problému, ktoré postihuje 'udi na celom svete. Produkt Fleximodo je rieSenim na
bezproblémové parkovanie, kde najvyznamnejSiu ulohu zohravaju inteligentné senzory SO
softvérom pre spravu parkovania.

Hlavnym cielom zavereénej prace bolo na zaklade spracovanych teoretickych
vychodisk analyzovat’ vybrané prvky externého a interného marketingového prostredia pre
produkt Fleximodo spolo¢nosti GO SPACE Tech, s.r.0. a na zaklade poznatkov ziskanych
pri analyze, navrhnat’ opatrenia v oblasti marketingu, s dorazom na moderné pristupy so
zameranim na zvySenie celkového povedomia o produkte.

Prvua Cast’ prace sme venovali zadefinovaniu marketingu podl'a r6znych autorov,
marketingového mixu a novym trendom v marketingovych pristupoch. Nové marketingové
trendy sme rozdelili na Styri Casti, a to na marketing na socialnych sietach, event marketing,
guerilla marketing a word-of-mouth marketing.

V druhej Casti diplomovej prace sme vymedzili zékladné a parcialne ciele prace.
V tretej kapitola sme identifikovali metodiku a metddy skiimania, ktoré sme v praci pouzili.

V prakticka Casti diplomovej praci sme sa zaoberali charakteristikou spolo¢nosti GO
SPACE Tech, s.r.o. Jadro prace bolo zamerané na charakteristiku produktu Fleximodo
a analyzu doterajSej marketingovej komunikacie produktu. Za ucelom analyzy marketingu
bolo potrebné zrealizovat’ analyzu niektorych vybranych prvkov makro a mikroprostredia
produktu. Vysledky analyzy jednotlivych prvkov marketingového prostredia pre produkt
Fleximodo boli uvedené v zavereénej Casti, ktoré sme vyhodnotili prostrednictvom SWOT
analyzy. V poslednej Casti prace sme sa venovali odporac¢aniam na zlepSenie v oblasti
marketingove] komunikécie, s dorazom na online marketing. Stcast'ou navrhu st ale aj

rieSenia pre offline marketingové pristupy.

65



Zoznam bibliografickych adajov

Knihy / monografie

1.

10.

11.

12.

13.

BALHAR, Vitézslav. Marketing V procese globalizacie. 1. vyd. Bratislava
Vydavatel'svo Ekoném, 2011. 98 s. ISBN 978-80-225-3157-3.

. CIHOVSKA, Viera — HVIZDOVA, Eva — KOVACOVA, Jana. Aktudlne vyzvy

marketingu a ich uplatnenie v praxi: vedecké state. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom,
2010. 236 s. ISBN 978-80-225-3037-8.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendu. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008.204 s. ISBN 978-80-7261-160-7

GRANCICOVA, Katarina — DUBCOVA, Gabriela. Marketingové stratégie podnikov
V sucasnom podnikatel'skom prostredi. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekoném, 2011. 123 s.
ISBN 978-80-225-3284-6.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prilakejte navstévniky a maximaizujte zisk.
2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
2018. 288 s. ISBN 978-80-247-5869-5.

KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1.vyda. Bratislava : IURA EDITION,2000. 306 s.
ISBN 808-87-1570-9.

KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : lura Edition, 2010. 411 s . ISBN
978-80-8078-327-3.

KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. 425 s. ISBN
978-80-8168-550-7.

KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha : Grada Publishing,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048
s. ISBN 978-80-247-1545-2.

LABSKA, Helena akol. Marketingovi komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo
Ekonom, 2014. 324 s. ISBN 978-80-225-3852-7.

LIESKOVSKA, Vanda a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekoném,
2009. 253 s. ISBN 978- 80-225- 2713-2.

66



14.

15.

16.

17.

ORGONAS, Jozef a kol. Marketing a obchod, ako ich nepozndte. 1.vyd. Bratislava :
Vydavatel'svo Ekoném, 2016. 302 s. ISBN 978-80-225- 4229-6.

PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 320. ISBN 978-80-247-3622-8.

SINDLER, Petr. Event marketing. 1. vyd. Prada : Grada Publishing, 2003. 236 s. ISBN
802-47-0646-6.

STARCHON, Peter - HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. Prada: Oeconomica, 2009.116 s. ISBN 802-45-1520-2.

Elektronické dokumenty

18.

19.

20.

FUNK, T. Social media playbook for business: reaching your online community with
Twitter, Facebook, LinkedIn, and more [online]. Santa Barbara: ABC-CLIO, 2011.
[cit. 2019-02-09]. Dostupné na internete: <https://row.sk/'VmAWK>

HUTTER, Katharina — HOFFMANN, Stefan. Guerrilla Marketing: The Nature of the
Concept and Propositions for Further Research [online]. Dresden : Academic Journals
Inc., 2011. 17 s. [cit. 2019-01-29]. ISSN 1819-1924. Dostupné na internete:
<http://docsdrive.com/pdfs/academicjournals/ajm/2011/39-54.pdf>

WOOD H, Emma - MASTERMAN, Guy. Event Marketing: Measuring an experience
? On 7 th International Marketing Trends Congress, Venice. [online]. [2019-01-29].
Dostupné na internete: <https://row.sk/hbUgx>

Internetové zdroje

21.
22.
23.
24,
25.

26.
27.
28.
29.
30.

http://www.wommapedia.org/

http://www.parking-net.com/

https://ads.google.com/intl/en_SK/home/
https://help.instagram.com/424737657584573
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2018/Facebook-Reports-
Third-Quarter-2018-Results/default.aspx

https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-slovakia/2018/10

https://napoleoncat.com/stats/messenger-users-in-slovakia/2018/12

https://smartcityworks.io/mission/

https://www.facebook.com/business/marketing/messenger

https://www.facebook.com/gospacetech

67


http://docsdrive.com/pdfs/academicjournals/ajm/2011/39-54.pdf
http://www.wommapedia.org/
https://help.instagram.com/424737657584573
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2018/Facebook-Reports-Third-Quarter-2018-Results/default.aspx
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2018/Facebook-Reports-Third-Quarter-2018-Results/default.aspx
https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-slovakia/2018/10
https://napoleoncat.com/stats/messenger-users-in-slovakia/2018/12
https://smartcityworks.io/mission/
https://www.facebook.com/business/marketing/messenger

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.

https://www.finstat.sk/46939849

https://www.fleximodo.com/

https://www.fleximodo.com/solution/

https://www.fleximodo.com/use-cases/

https://www.forbes.sk/top-influenceri/#gogomantv

https://www.forbes.sk/top-influenceri/#metodologia

https://www.gospace.sk/about-us/

https://www.gospace.sk/about-us/

https://www.gospace.sk/iot-tracker/

https://www.gospacenow.com/

https://www.hubraum.com/

https://www.indexpodnikatela.sk/46939849/financna-analyza

https://www.instagram.com/gospacetech/

https://www.internetworldstats.com/

https://www.iotport.cz/o-iotport>

https://www.iotport.cz/parkovani-v-centru-rican>

https://www.startitup.sk/local-slovensky-gospace-pracoval-na-vesmirnej-druzici-

teraz-chce- pomoct-s-parkovanim/

Iné zdroje

48. Interné materialny spolo¢nosti GO SPACE Tech, s.r.0.

49. Cennik produktu Fleximodo — interny dokument GO SPACE Tech, s.r.o.

50. Legislativa produktu Fleximodo - interny dokument GO SPACE Tech, s.r.o.

68


https://www.finstat.sk/46939849
https://www.fleximodo.com/
https://www.forbes.sk/top-influenceri/#gogomantv
https://www.forbes.sk/top-influenceri/#metodologia
https://www.indexpodnikatela.sk/46939849/financna-analyza
https://www.internetworldstats.com/

PRILOHY

69



