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ABSTRAKT

BUZGOVICOVA, Dasa: Vyuzitie marketingovych ndstrojov v konkrétnej firme. —
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Jozef Orgonas, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, pocet stran 68.

Ciel'om zaverecnej prace je skumat’ marketingové nastroje v spolo¢nosti WHW s.r.o. a na
zéklade sucasnych aj budicich trendov navrhnut efektivnejSie vyuzitie marketingovych
nastrojov, ako aj nové marketingové nastroje. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje
jedenast’ obrazkov, dvadsat’Sest tabuliek a tri prilohy. Prva kapitola je venovana sti¢asnému
stavu rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i. V podkapitolach opisuje zakladné
marketingové nastroje: produkt, cena, distribicia a komunikacia. Podkapitoly pojednavaji
o novodobych trendoch marketingovych nastrojov buducnosti. V d’alSej ¢asti su stanovené
hlavny a ciastkové ciele. Hlavnym cielom diplomovej prace je vyuzitie marketingovych
nastrojov v spolocnosti WHW, s. r. o. Ciastkové ciele diplomovej prace si: analyza
sucasnych marketingovych nastrojov spolo¢nosti, analyza konkurencie — SEO analyza a
SWOT analyza. Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrh efektivnejSieho vyuzitia
stucasnych ako aj novych marketingovych nastrojov spolocnosti a plan marketingovej

komunikacie.
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ABSTRACT

BUZGOVICOVA, Dasa: The utilization of marketing tools in concrete company. -
The University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of

Marketing. — Thesis Supervisor: Ing. Jozef Orgonas, PhD. — Bratislava OF EU, 2019, 68 p.

The aim of the final thesis is to analyse the marketing tools in the company WHW s.r.0. and
to propose the more efficient way of use of the marketing tools as well as the new marketing
tools based on current and future trends. The thesis is divided into five chapters. It contains
eleven pictures, twenty-six tables and three attachments. The first chapter is devoted to the
current state of the problem in home country and in abroad. In the subchapters it describes
the basic marketing tools: product, price, distribution and communication. Subchapters deal
with the modern trends in the future marketing tools. The next section sets out the main goals
and sub-goals. The main aim of this thesis is to use the marketing tools in the company
WHW, s.r.o. Partial goals of the thesis are: analysis of current marketing tools of the
company, analysis of competition - SEO analysis and SWOT analysis. The result of the
solution of this issue is to propose the more efficient way of use of the current and new

marketing tools in this company and the plan of marketing communication.
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Uvod

V roku 2017 tvorili malé astredné podniky 99,9 % podiel zcelkového poctu
podnikatel'skych subjektov. Podla Statistického tradu SR mé vznik malych a strednych
podnikov z roka na rok rastici trend. Podniky sa snazia o prezitie v silne konkurenénom
prostredi. Novelizacia Zakona o podpore malého a stredného podnikania, ktorej ciel'om je
ulahcit’ existenciu podnikatel'skym subjektom, prispieva k predpokladu vzniku novych
startupov a malych podnikov. Avsak stavajuce podniky bojuju o kazdého zakaznika a snazia
sa vyuzit' vSetky dostupné prostriedky pre udrzanie sa na trhu. Digitdlna doba, v ktorej
Zijeme, nuti spoloc¢nosti neustale zlepSovat’ marketingovi komunikéciu. Vzhl'adom na tato
skuto¢nost’ sme sa v diplomovej praci snazili pontiknut’ marketingové rieSenia, ktoré mozu
spolo¢nosti vyuzit’ bez vynalozenia vacsich investicii.

Diplomova praca vychadza zanalyzy vyuzitia marketingovych néstrojov
v spolo¢nosti WHW s. r. 0. Na Ziadost’ konatel'a spolo¢nosti sme sa zamerali najmi na
marketingovy nastroj komunikacia.

Pred samotnou analyzou sme definovali niekol’ko odbornych terminov spojenych
s témou marketing, marketingové nastroje a ich trendy. Stidiom odbornej literatiry a vol'ne
dostupnych internetovych zdrojov sme zist'ovali si¢asné vyuzitie marketingovych néstrojov
na Slovensku ako aj v zahrani¢i. Zaroven sme stanovili niektoré trendy v uvedenej oblasti.

Za hlavny ciel’ diplomovej prace sme stanovili vyuzitie marketingovych nastrojov
v spolocnosti WHW s. r. o. Konkrétne sme sa zamerali na marketingovy nastroj
komunikacia. K dosiahnutiu hlavného ciel’a vyuzili niekol'’ko krokov. Charakterizovali sme
skimant spolo¢nost’ a identifikovali sme jej sucasny marketingovy mix. Pouzitim
vybranych metoéd vyuzivanych pri hodnoteni marketingu, sme analyzovali komunikaciu
spolo¢nosti. Prostrednictvom SWOT analyzy sme z dostupnych materialov o firme a vol'ne
dostupnych internetovych zdrojov definovali silné aslabé stranky, ako aj prilezitosti
a hrozby.

V poslednych dvoch krokoch nasho vyskumu sme stanovili moznosti vyuZitia
sucasnych marketingovych zdrojov ako aj navrh novych marketingovych néstrojov, ktoré

moze spolo¢nost’ v budiicnosti vyuzit'.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Témou diplomovej prace je vyuzitie marketingovych nastrojov. Preto sme prvu kapitolu
venovali vymedzeniu odbornych pojmov z tejto oblasti. Zamerali sme sa na marketing
a marketingovy mix. Samotnému zostaveniu marketingového mixu v spolo¢nostiach
predchadza marketingové planovanie, ktorému sme rovnako venovali jednu podkapitolu.
Vzhl'adom na neustdly vyvoj ainovacie v marketingu, sme vybrali niektoré trendy
v marketingovych nastrojoch. Stadiom vyjadreni slovenskych i zahraniénych autorov sme
vyty¢ili niekol’ko marketingovych nastrojov budicnosti. Poznatky zozbierané v prvej

kapitole sluzia ako podklad k vypracovaniu praktickej ¢asti diplomovej prace.

1.1 Podstata marketingu

Marketing je sticastou l'udskej spolo¢nosti. Pouziva sa pri prezentacii produktov,
organizacii, zabavného priemyslu, sluzieb, ¢i Skolstva. Poskytuje informacie o novych
produktoch a prispieva tak k ich lepsej implementéacii medzi I'udi. Prezentuje spolo¢nosti
medzi zdkaznikmi ako aj pred konkurenciou. Spolo¢nosti sa predbiehaji so svojimi
marketingovymi kampanami, a preto mozeme povedat, ze marketing predstavuje hnaci
motor pre inovacie.

Z mnozstva definicii marketingu v odbornej literatiire sme vybrali vysvetlenie pojmu
slovenskym a zahraniénym autorom, ako aj definiciu podl'a Americkej marketingovej
asociacie.

,»Marketing sa povazuje predovsetkym za podnikatel'sku filozofiu (marketingovy
koncept), resp. systém myslenia, ktory spociva v systematickom presadzovani aspektu
spotrebitel'a s cielom lepsie reagovat na jeho potreby ako konkurencia“!.

,Marketing sa zaobera identifikdciou a uspokojovanim l'udskych a spoloc¢enskych

potrieb*?.

VKITA, J. akol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 31. ISBN 978-80-8168-550-7.
2KOTLER, P. - KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydanie. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 35.
ISBN 978-80-2474-150-5.
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,Marketing je aktivita, subor inStitucii a procesov pre vytvaranie, komunikéciu,
dodévanie a zmenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a celu
Siroku verejnost™.

Podstatou marketingu su tri oblasti, a to segmentacia trhu, vyber cielového trhu
a trhovej pozicie, od ktorych sa odvijaji dalSie prvky marketingu. Segmentacia trhu
predstavuje identifikdciu a vyber takych kritérii, ktoré rozdel'nju zdkaznikov do skupin
a maju podobnu charakteristiku. Moze ist’ o demografické, socialne, psychografické kritéria
alebo charakteristiky produktu a iné.

,»Vychodiskom pre vyber cielového trhu firmy je segmentacia trhu. Pri vybere
segmentu zvazujeme jeho velkost akupnu silu, na zaklade ktorych uréime hodnotu

segmentut

. Trhova pozicia predstavuje vnimanie spolo¢nosti alebo produktu zdkaznikom
a jej miesto medzi konkurenciou. Vnimanie trhovej pozicie zakaznikom predstavuje realnu
trhova poziciu a predstava spolocnosti o svojej trhovej pozicii, teda kde by sa chcela
nachadzat’, predstavuje idedlnu trhovu poziciu.

Po definovani vysSie spomenutych troch oblasti je podnik pripraveny vytvorit

marketingovy plan a uréenie komponentov marketingového mixu.

1.2 Marketingové planovanie

»Marketingové planovanie predstavuje proces cielavedomého usmernovania
marketingovych aktivit v rychle sa meniacom vonkajSom prostredi. Je to proces, ktory
vyzaduje zapojenie vSetkych riadiacich trovni podniku a vyuzitie informacii (a hlavne

skusenosti) vsetkych ttvarov*®

. Marketingové planovanie je tiez sucast'ou marketingového
manazmentu, ktory predstavuje siibor Styroch prvkov: analyza, planovanie, implementacia
a kontrola. Postupnost’ tychto Styroch krokov sa vyuziva takmer pri vSetkych rozhodnutiach
v podniku.

Vychodiskom marketingového pldnovania je marketingovy plan, ktory predstavuje
sprievodcu ciel'mi podniku a krokmi, ktoré je potrebné vykonat na ich dosiahnutie.

Marketingovy plan sluzi ako prehl'ad marketingovych aktivit a postupov na ich naplnenie.

3 AMA, American Marketing Association. Marketing. [online]. Jul 2013. Dostupné na:
<https://wva.ama.org/AboutAMAfPages/Deﬁnition-of—Marketing.aspx>

4SRPOVA, J. a kol. Podnikatelsky pldan a strategie. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 22. ISBN 978-80-2474-
103-1.

S LESAKOVA, D. a kol. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2014. s. 185. ISBN 978-80-8971-007-2.
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Obsahuje analyzu konkurencie i1 zakaznikov. ,,Hlavnymi st¢astami marketingového planu
su:
- urcenie marketingovych ciel'ov a stratégii,
- zhodnotenie situacie na trhu (potenciadlni zakaznici, konkurencia, nasytenost’ trhu),
- plan ndkupu,
- prostriedky komunikacie (reklama, podpora predaja, public relations, priamy
marketing...),
- sluzby zédkaznikom,
- prostriedky kontroly a analyzy*®.
Na zaklade marketingového planu je nasledne mozné urcit’ marketingové nastroje, ktoré

sa odvijaju od marketingovych ciel'ov spolo¢nosti.

1.3 Zakladné marketingové nastroje 4P

Zakladné marketingové nastroje predstavuji marketingovy mix, ktory je osnovou
obsahujucou oblasti, na ktoré by sa mala kazda spoloCnost’” zamerat pri svojej snahe
o uspesny predaj produktu ¢i sluzby.

Marketingovy mix je zoskupenim viacerych politik — vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej
a komunikacnej, ktoré spolocne tvoria marketingové ndstroje a umoziluju na zaklade
poziadaviek zadkaznikov ovplyviiovat’ ponuku produktov a sluzieb.

,»Prvy kto v marketingu hovoril o mixe, bol J. Culliton na konci 40. rokov 20. storocia.
So Styrmi zlozkami marketingu neskor pracoval R. Clewett. Jednalo sa o produkt (Product),
cenu (Price), distribtciu (Distribution) a marketingovit komunikéciu (Promotion)’.

J. McCarthy, ktory bol Clewettovym Studentom zastaval nazor, ze uvedené Styri zlozky
je potrebné prepajat a vzajomne kombinovat. Ako prvy tiez zamenil slovo distriblcia
novym slovom miesto (Place). Teoria 4P marketingového mixu vSak presla vyvojom
a v sucasnosti ju mnoho autorov rozsiruje o dalsi prvok ,ludi“ (People). V odbornej
literature sa preto stretdvame okrem pdvodného oznacenia 4P aj s oznacenim 5P.

Nové pristupy a poznania koncipovali marketingovy mix aj z pohl'adu zadkaznika ako 4C

(customer solution) rieSenie potrieb zakaznika, (customer cost) ndklady vzniknuté

¢ CTHOVSKA, V.- MATUSOVICOVA, M. Obchodny manazment. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016. s. 108.
ISBN 978-80-8168-515-6.

"HALADA, J. Marketingova komunikace a public relations: Vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Karolinum,
2015. s. 63. ISBN 978-80-2463-075-5.
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zékaznikovi, (convenience) dostupnost’ rieSenia pre zdkaznika a (communication)
komunikacia. Orientacia vSetkych prvkov marketingového procesu na hodnotu klasifikuje
4V pristup skladajuci sa z hodnoty pre zakaznika (value to customer), hodnotného zdkaznika
(valued customer), hodnoty pre trh (value to the market) a hodnoty pre spolo¢nost’ (value to
society) 8. V oblasti webovych marketingovych stratégii sa vyuziva webovy marketingovy
mix 4S. Uvedend skratka v sebe nesie (scope) stratégiu, (site) stranku, (synergy) synergiu,

(system) systém. Obsah jednotlivych prvkov sme uviedli v tabulke ¢. 1 - 1.

Tab. 1 - 1 Webovy marketingovy mix 4S

Stratégia Synergia

Prepojenie webovych aktivit s aktivitami
spolo¢nosti

Prepojenie webovych aktivit s
marketingovymi aktivitami

Prepojenie webovych aktivit s tretimi
stranami

Analyza trhu

Analyza spravania zdkaznikov na stranke
Potencionalni zdkaznici

Ciele a ulohy stranky

Stranka Systém

Softvér a hardvér

CMS - Content Management System -
systém pre spravu obsahu

Analyza obsahu

Ocakévania zakaznikov
Dévod pouZzivania stranky zakaznikmi
Faktory navratu zdkaznikov na stranku

Zdroj: <https://managementmania.com/sk/webovy-marketingovy-mix-4s-web-marketing-

mix-4s>

Marketingovy mix predstavuje subor aktivit, ktoré ved k vyvolaniu zaujmu zakaznika
a teda k dopytu. Jednotlivé komponenty st spolo¢ne prepojené a musia na seba nadvézovat,
aby bolo mozné dosiahnut’ stanovené ciele.

Pre ucely diplomovej prace sme sa blizSie zamerali na najpouzivanejSie oznacenie 4P,

t.j. produkt, cena, distribucia a marketingova komunikécia.

8 ESAKKI, T. Green Marketing and Environmental Responsibility in Modern Corporation. Hershey: 1GI
Global, 2017. s. 7. ISBN 978-15-2252-331-4.
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1.3.1 Produkt

Produkt je zakladnou zlozkou marketingového mixu a v zdvislosti na filom sa odvijaju
jeho ostatné zlozky. Podl'a Homburga je produkt sibor vlastnosti, ktoré slizia k uspokojeniu
T'udskych potrieb’. V prostredi marketingu je produktom to, ¢o je mozné kupit alebo predat’:
vyrobky (chlieb), sluzby (kozmetika), zéazitky (hudobny festival), osoby (spevaci),
organizacie (Sportové kluby), miesta (kipelny pobyt), myslienky (franchising), idey
(politika), projekty (vystavba nehnutelnosti), skiisenosti (tréner), informacie (noviny)'°.

Produkt pozostava z niekol’kych komponentov vid’. obradzok ¢. 1 - 1:

- Jadro produktu predstavuje jeho uzito¢nost’. Napriklad zakaznik, ktory si kupuje knihu,
si v skuto¢nosti kupuje vedomosti ziskané jej precitanim.

- Doplnkové vlastnosti st uzitky, ktoré nie st priamou sti¢astou jadra produktu a teda nie
st hlavnou pric¢inou kipy. V pripade minerdlnej vody, to mdéze byt vysoky obsah
magnézia.

- Balenie slazi nielen ako ochrana produktu, ale zaroven plni aj esteticka tlohu. Je
nastrojom na uputanie zadujmu zékaznika.

- Zakladné sluzby su ponimané ako sluzby, s ktorymi zakaznik pocita. V pripade pracky
mozu predstavovat’ poradenstvo v oblasti financovania, a to napriklad moznost’ kipy na
splatky.

- Medzi doplnkové sluzby zarad'ujeme dodavku tovaru priamo domov, instalaciu alebo
servis.

- Produkty moézu vystupovat’ pod rdéznymi znaCkami. Zname znacky su Castokrat

v ponimani zakaznika zarukou kvality, Ci prestize.

® HOMBURG, CH. Marketing-management: Strategie-Instrumente-Umsetzung-Unternehmensfiihrung. 6.
vydanie. Wiesbaden: Springer Gabler, 2017. s. 557. ISBN 978-3-658-13655-0.
10KITA, J. a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 215. ISBN 978-80-8168-550-7.
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Obr. 1 — 1 Komponenty produktu

Produlkt

Znacka

Doplnkove sluzby

Zakladné sluzby

Balenie

Doplnkové vlastnosti

Jadro

Produkt

Zdroj: HOMBURG, Christian. Marketing-management: Strategie-Instrumente-Umsetzung-
Unternehmensfiihrung. 6. vydanie. Wiesbaden: Springer Gabler, 2017. s. 558. ISBN 978-3-
658-13655-0.

Produkt samotny mé aj svoju osobnost’, ktora tvori okrem uZzitocnosti aj obal, znacka,
garancia kvality, ¢i vyrobca!l.

Produkty moZeme rozdel'ovat’ podl'a viacerych kritérii. Zakladné delenie produktu je na
hmotny a nehmotny. Hmotné vyrobky su tie, ktoré mézeme ohmatat’. Medzi nehmotné patria
napriklad pogitadové programy. Dalsim delenim sG produkty z hladiska dopytu, ato
napriklad automobil je produktom prilezitostného dopytu. Produktom zdkladného dopytu je

mlieko.

ITRAMASWAMY, V. - NAMAKUMARLI, S. Marketing management: Indian Context, Global Prespective,
5Sth Edition. New Dalhi: Mc Graw Hill Education, 2013. s. 311. ISBN 978-12-5902-641-6.
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1.3.2 Cena

Tvorba cien sa odvija od ciel’a spolo¢nosti a vplyva na fiu viacero internych aj externych
faktorov. Interné faktory zévisia od oblasti, na ktort sa chce spolo¢nost’ zamerat. Moze to
byt’ napriklad orientacia na najvyssiu kvalitu na trhu, ktorej je cena patri¢ne prispdsobena.
naklady spojené s distribuciou produktov. Medzi externé faktory mézeme zaradit’ inflaciu,
geografické hl'adisko, ktoré ovplyvinuje cenu toho istého produktu v roznych Castiach krajiny
1 medzindrodne. Ddlezitym externym faktorom je aj cenotvorba konkurencie. ,,Z toho
vyplyva, ze ¢im jasnejSie stanovi firma svoje ciele, tym lahSie mozno stanovit cenu
produktu. Cenotvorbou méze firma sledovat ktorykol'vek z nasledujucich hlavnych cielov:

- prezitie,

- maximalizaciu bezného zisku,

- maximalizaciu beznych prijmov,

- maximalizaciu rastu predaja,

- maximalizéciu vyuzitia trhu,

- ziskanie vediceho postavenia kvalitou produktu‘!2,

Pri stanoveni cien produktov mézu zohrévat’ ulohu aj cenové zvyhodnenia ¢i zlavy.
Prikladom st mnoZstevné rabaty poskytované pri kupe urcit¢ého mnozstva tovaru alebo
sezonne zl'avy, v pripade ndkupov po skonceni sezony.

Dalsim faktorom je psychologicky efekt. Zakaznici st ochotni platit’ vysoké ceny za
produkty, ktoré patria svetozndmym znackam. Biele tricko znacky Gucci sa predava
s cenou desatnasobne vysSou ako takmer rovnaké biele tricko znaCky Newyorker
napriek tomu, Ze obe boli vyrobené zo 100 % bavlny v ¢inskej fabrike.

V praxi sa vyuzivaju rozne pristupy k cenotvorbe. Vychodiskom pri vybere tej

spravnej su najma ciele spolo¢nosti.

1.3.3 Distribucia

Distribucia obsahuje distribu¢né kandly, distribucné siete, lokalitu, dostupnost’,

dopravu alogistiku. Suvisi skazdym prvkom marketingového mixu'®. Americkd

12KITA, J. a kol. Marketing. Bratislava: Iura Edition, 2010. s. 269. ISBN 978-80-8078-327-3.
3 DANO, F. Studijny materidl k predmetu distribucny manazment. Bratislava: Ekonom, 2017. s. 13.
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marketingova asociacia vysvetl'uje distribu¢ny kandl ako Strukturu vnutropodnikovych
organiza¢nych jednotiek, velkoobchodnikov a maloobchodnikov, ktori sprostredkivaju
obchodovanie s produktami a sluzbami.
Zakladné delenie distribu¢nych kanalov zahfna priamy a nepriamy distribu¢ny kanal:
- Priamy distribuény kanal — odbytova cesta neobsahuje medzi¢lanky. Tovar sa
dostane od vyrobcu priamo k spotrebitelovi. Typickymi ucastnikmi priameho
distribu¢ného kanala st pol'nohospodarske produkty alebo sluzby. Prikladom su
predajné automaty listkov na mestski hromadnt dopravu, ¢i bankomaty. Spotrebitel’
sa takto priamo dostane k produktu, bez toho aby do ret'azca: vyrobca a spotrebitel
vstupoval d’alsi medziclanok.
- Nepriamy distribu¢ny kanal obsahuje aj medzi¢lanky ako velkoobchodnikov,

maloobchodnikov alebo sprostredkovatel’ské agentury.

Obr. 1 - 2 Priamy distribu¢ny kanal

Vyrobca Spotrebitel

Zdroj: vlastné spracovanie.

Obr. 1 - 3 Nepriamy distribu¢ny kanal

) Velkoobchodnik Maloobchodnik Spotrebitel’

Zdroj: vlastné spracovanie.

Distribucia v marketingovom mixe predstavuje potrebu zharmonizovania jej
jednotlivych ¢lankov s produktovou politikou. Napriklad jednotlivé fazy zivotného cyklu
produktu predstavuji roznu intenzitu distribucie. Produkt vo fdze uvedenia na trh vyzaduje
omnoho viac nédkladov pri hl'adani distribucnych sieti a pri zabezpeceni dostatocného odbytu

prostrednictvom distribu¢ného kanéla ako produkt vo faze poklesu.
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Distribucia priamo pdsobi aj na cenu, nakol’ko sa distribiicia prisposobuje cenovej
politike. Prikladom je stratégia nizkych cien, ktora vyzaduje vysoku intenzitu distribu¢ného
kandla.

Marketingova komunikacia taktiez priamo suvisi s distribuciou. Najméa v pripade
snahy o spolo¢nu komunikéaciu produktu vyrobcami a sprostredkovatelmi. Vyrobcovia sa

v tomto pripade snazia o spolo¢nti komunikacnti politiku so sprostredkovatel'mi.

1.3.4 Komunikacia

Vyrobky a sluzby je potrebné komunikovat zdkaznikom. Ak zakaznik vyrobok
nepoznd, je len mald pravdepodobnost, ze vznikne dopyt. Informacni sluzbu preto
vykondva $tvrty prvok marketingového mixu a to komunikécia, ktora predstavuje aktivity
a metddy posobenia na ndkupné spravanie spotrebitel'ov. Kazdy spotrebitel’ je jedine¢nou
osobnost’ou s vlastnym procesom rozhodovania. Niekto sa rozhoduje impulzivne a vyrobok
kapi ihned’, iny najprv zhromazd’uje informacie arozhoduje sa medzi niekolkymi
variantami. ,,VSeobecny ciel komunikécie — ovplyvnit’ spravanie — sa preto konkretizuje do
¢iastkovych cielov. Su to:

- informovanie,

- presviedCanie,

- pripominanie*!*,
Uvedené ciastkové ciele dosahuju spolocnosti zdkladnymi prvkami marketingove;j
komunikécie, medzi ktoré zarad’ujeme:

- reklamu,

- podporu predaja,

- osobny predaj,

- public relations,

- priamy marketing!>.

Reklama je najpouzivanejSim prvkom komunikacie v marketingovom mixe. Je

nepersondlnou formou poskytnutia informécie v masove] komunikécii. ,,Hlavnymi

14 LABSKA, H. a kol. Marketingova komunikdcia. Bratislava: Ekonom, 2014. s. 17. ISBN 978-80-2253-852-
7.

5 EGAN, J. Marketing Communications. 2. vydanie. [e-book] London: Sage Publications, 2015. s. 18. ISBN
978-1-4462-5903-0.
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funkciami reklamy st zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovanie postojov k nej, teda
budovanie znaciek (brand building)*!®.

Hlavnym cielom podpory predaja je stimulovat zakaznikov, prip. iné clanky
distribu¢ného kanala, ku kape vyrobkov a sluzieb. O vyznamnosti podpory predaja svedci
fakt, e v Eurdpskej tnii nail vyuzité naklady prevysuji ndklady na reklamu'”.

Dal§im roz§irenym typom marketingovej komunikécie je osobny predaj, ktory zastupuje
priamy kontakt so zdkaznikom. Je interakciou medzi personalom a zdkaznikom'®. Velmi
dobrym prikladom osobného predaja st spolo¢nosti Avon, ¢i Oriflame.

V pripade priameho marketingu taktiez prichddza k priamej komunikéacii so
zakaznikom, avSak formou dialogu, pri ktorom sa vyuZzivaji rozli¢né média.

Public relations v doslovnom preklade z angliCtiny znamena vztahy s verejnostou.
Predstavuje teda usilie organizacie dosiahnut’ pochopenie jej ciel'ov a posolstva verejnost'ou.
Snazi sa o vytvorenie dovery k organizécii a pontika moznost’ vzdjomnej komunikacie so
spolo¢nostou.

Vybrané priklady jednotlivych prvkov marketingovej komunikicie uvadzame

v tabulke ¢. 1 - 2.

Tab. 1 - 2 Priklady prvkov marketingovej komunikacie

Reklama Podpora Osobny predaj | Priamy Public

predaja marketing Relations
Rozhlas, Kupony, Telefonicky Kataloégovy Dni otvorenych
televizia, bezplatné predaj, predaj | predaj, direct e- | dveri, vystavy,
casopisy, vzorky, sutaze | na roéznych | mail, veltrhy,
noviny, product | v predaji, zl'ava | podujatiach, internetové firemné
placement, pri nakupe, | navstevy stranky, casopisy, ro¢né
plagat, multibalenia, u zakaznikov, teleshopping, spravy, tlacové
bilboard, hry. obchodné zakaznicke konferencie.
podlahova rokovania. programy
reklama. vyhod.

Zdroj: LABSKA, H. a kol. Marketingova komunikécia. Bratislava: Ekoném, 2014. 324 s.
ISBN 978-80-2253-852-7.

16 KARLICEK, M. — KRAL, P. Marketingovda komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. s. 49. ISBN 978-80-247-3541-2.
17 JURASKOVA, O. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 160.
ISBN 978-80-247-4354-7.
'8 REDLER, J. Die Store Brand: Einkaufsstitten als Marken verstehen, aufbauen und steueren. [e-book]
Wiesbaden: Springer Gabler, 2018. s. 334. ISBN 978-3-658-09709-7.
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1.4 Novodobé trendy marketingovych nastrojov

Podl'a internetovej stranky www.consumerbarometer.com stiipol pocet uzivatel'ov
internetu na Slovensku od roku 2012 0 8 %, teda v roku 2017 to bolo 68 %. Statistika
vychéadzala z celkového poctu on-line a off-line populacie. Pouzivanie smartfénov malo
nasledovny vyvoj:

- na Slovensku pouzivalo v roku 2017 smartfon uz 70 % uzivatel'ov, ¢o predstavovalo

56 % narast oproti roku 2012,

- v Spojenych statoch americkych bol zaznamenany nérast zo 44 % v roku 2012 na

78 % v roku 2017,

- v Cine je to vsacasnosti 83 % uzivatel'ov, o predstavuje tvorroény trend 5 %
narastu.
Pocet uzivatel'ov pocitacov ma sice klesajuci trend vo vSetkych spomenutych krajinach, no
napriek tomu je podiel uzivatel'ov stale nezanedbatelny:
- Na Slovenku bol pokles 4 % z 83 % v roku 2012 na 79 % v roku 2017.
- Rovnako bol pokles zaznamenany aj v Cine, a to konkrétne 7 % na 53 % v roku 2017.
-V Spojenych Statoch americkych bol vyvoj odlisny, asice pocet uzivatel'ov

pocitacov narastol o 8 % na 77 % v roku 2017.

Skutoc¢nost’, ze mobilné telefony predbehli vyuzivanie pocitacov je realitou v mnohych

“19 'V stvislosti

d’alSich krajinéch. ,,Slovaci pouzivaju smartphone 3 hodiny a 5 mintt denne
s velkym rozmachom smartfénov sa prisposobuju a vyvijaji aj marketingové nastroje, ktoré
sa v poslednych rokoch viac zameriavaji na internet.
V poslednych rokoch spolo¢nosti v znacnej miere vyuzivaju novodobé nastroje
marketingovej komunikécie, medzi ktoré mézeme zaradit’:
- Guerilla marketing — cielom je dosiahnut’ maximalny efekt rozSirenia posolstva
s minimom zdrojov.
- Virdlny marketing — slizi ako nastroj vyvolania efektu u zdkaznikov, aby si medzi

sebou hovorili o vyrobku, atak zabezpecili zvySenie povedomia o niom, ako

v prostredi socidlnych sieti, tak aj mimo nich ustnym podanim.

19 DUGOVIC, M. Slovdci pouzivajii internet v mobile. [online]. Bratislava: N Press, 9.3.2017. Dostupné na:
<https://dennikn.sk/700934/slovaci-pouzivaju-internet-v-mobile-priemerne-tri-hodiny-denne/>
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Product placement — rozSireny najmi v zabavnom priemysle, umoziluje platené

umiestiiovanie produktov v audiovizualnych dielach’.

Viaceri Specialisti uvadzaju niekol’ko trendov v marketingu pre rok 2018:

Virtualna realita - mobilny telefon prakticky nepustime z ruky cely defi. Zijeme Zivot

dvoch realit, tej skutocnej a virtualnej. Ak si nevieme vybrat’ nové tricko ¢i topanky,
posleme fotografiu cez Messenger kamaratke a ta nam poradi.

Hlasové vyhladdvanie - vo svete sa rozmohlo hlasové vyhladavanie. Je otazkou

casu, kedy zavita na Slovensko. Spolo¢nosti by sa preto mali za¢at’ zamysl'at’ nad
krokmi potrebnymi pri jeho optimalizacii. Hlasové vyhladdvanie je prinosom
napriklad pre donasky jedla, ¢i kvetin alebo restauracie. Pre spolo¢nosti poskytujiuce
sluzby kazdodennej potreby. Rovnako zaujimavé moze byt hlasové vyhl'adavanie
pre internetové obchody. S tym je spojend potreba definovania vhodnych fraz.
Chatboty — v stcasnosti sa vyuzivaji napriklad pri ndkupe kvetov. Zakaznik méze
objednat’ kvety podla vybranej prilezitosti len par kliknutiami v Messengeri,
namiesto prehl'adavania internetového obchodu.

Retargeting — je pomocnikom v on-line marketingu. Napoméha zakaznikovi, ktory
z ur¢ittho dovodu nedokoncil ndkup, vratit sa spdt’ na stranku a podniet ho
k uskuto¢neniu ndkupu. Podnety nachadza zdkaznik na inych internetovych
strankach, kde sa mu zobrazuju reklamy prave tych produktov, ktoré¢ mal predtym

v imysle nakupit?!

. Retargeting umoznuje personalizaciu ponuky pre akéhokol'vek
zakaznika. AvSak popri personalizicii treba brat do Uvahy nové nariadenie
Eurépskej tnie GDPR (General Data Protection Regulation) o ochrane osobnych
udajov platné od 25. maja 2018. Nariadenie bude platné celosvetovo pre vSetky
spolo¢nosti zhromazd’ujuce a analyzujiice osobné udaje obCanov Eurdpskej unie.
,GDPR nahradi zdkon o ochrane osobnych tdajov na SR. Cielom je ochrana
digitdlneho prava vsSetkych obcanov. Hlavym bodom je upraveny sposob
spracovéavania osobnych tidajov. Pri poruseniach hrozia vysoké pokuty*?>.

Celebrity Influenceri — spolo¢nosti uprednostnia zndme osobnosti ako ambasadorov

svojich znaciek. Stvisi to sich popularitou a déveryhodnostou, ktora zohrava

dolezita tlohu v pripade influencera — ovplyviiovatela.

20 FREY, P. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011. s. 129. ISBN 978-
80-7261-237-6.

2l KASPERS, M. Retargeting — Einfiihrung in das Online-Marketing-Tool. [eBook] Hamburg: Igel Verlag.
2014.s.27. ISBN 978-39-5485-543-8.

22 Co je GDPR. [online] Dostupné na: <https://gdpr-slovensko.sk/co-je-gdpr/>
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- Flexibilné logo — rastuci pocet wuzivatelov smartfénov nuti spoloc¢nosti

k responzivnemu dizajnu nielen internetovych stranok, ale aj loga, ktoré¢ by malo byt
zaujimavé, hravé, animované a kreativne.

- Cinemagrafy — su fotografie, ktoré ozivaju vd’aka ur¢itému pohybu. Zakaznik tak
vnima fotografiu ako Zivu, zaujimavejSiu a pozoruje ju o nieco dlhsie ako klasicka
staticku fotografiu.

- Marketing 'udskych zdrojov — rastici pocet technologii, digitalizacie a robotizacie

privadza spoloc¢nosti k boju o skusenych pracovnikov, ktori disponujii znalost'ami
v tychto oblastiach. Téato skuto¢nost bude vyzadovat inovacie v marketingu
pouzivanom pri nabore novych zamestnancov, ale rovnako aj pri snahe o udrzanie
sucasnych pracovnikov.

- Decentralizdcia nakupov — vdaka rastGcemu mnozstvu aplikacii budi moct

zékaznici stale CastejSie komunikovat' a vykonavat ndkupy priamo u vyrobcov.
Prikladom st aplikacie ako Uber alebo AirBnB, ktoré predstavujii moznost’ priameho
kontaktu bez sprostredkovatel'skych spolo¢nosti.

- Dvojca—poslednym z mnozstva trendov pre rok 2018 bude digitalne dvojca redlneho
produktu. Spoloc¢nosti tak budi moct’ predstavit’ produkty potencidlnym zakaznikom

esSte pred ich skuto¢nym vyrobenim.

1.4.1 SEO nastroje

Je vSeobecne zname, Ze viac ako 70 % navStevnikov internetu, ktory vyhladavaja
urCitd informaciu vo vyhladavaci, klikne aj na druhy ¢i treti odkaz. Preto sa spolo¢nosti
usiluju o dosiahnutie top pozicie, ku ktorej im dopoméha napriklad aj SEO. ,,SEO, zname aj
ako Search Engine Optimization je mix réznych technik, ktoré poméhaji umiestnit’ webova
stranku na vrchné pozicie vo vyhladavacoch*?>,

,Optimalizacia pre vyhladavace, Casto oznaCovana a skracovana ako SEO (z ang. Search
Engine Optimization), by mohla byt’ definované ako umenie a technika optimalizacie webov
za Uucelom zvysenia viditelnosti vo vyhl'adavacoch. SEO je asi o tyzden mladsie ako prvy

verejny vyhl'adavag .

23 BANERIJEE, J.Profitable SEO Strategies. Bloomington: Booktang, 2011. 32 s. ISBN 978-14-6890-554-0.
24 TONKIN, S. a kol. Vikonnostni marketing s Google Analytics. Brno: Computer Press, 2011. s. 293. ISBN
978-80-2513-339-2.

24



1.4.2 Techniky SEO

Pri realizécii SEO sa poziva mnozstvo technik, ktoré mézeme v zakladnom ¢leneni
rozdelit’ na white hat — ,,spravne* a black hat — ,,zakazané*. White hat techniky obsahuju
on-page a off-page faktory. White hat si vyzaduju Cas a trpezlivost. Spolo¢nosti pomocou
nich zabezpecuji optimalizaciu svojich strdnok v sulade s dobrymi mravmi.
Prostrednictvom black hat mdze spolo¢nost’ dosiahnut’ posun v optimalizacii omnoho
rychlejsie, avSak ich pouzivanie byva potrestané. Potom ako ich vyhl'adavace odhalia mézu
znizit’ rank — poziciu v ponuke vyhl'adanych stranok alebo stranku celkom odstranit’

z ponuky.
,On-page optimalizaciu ovplyviiuje to, ako webové stranky vyhl'adédvace vidia. Jedna sa
o stibor ¢innosti, ktoré ovplyviiujl internetovl prezentaciu ,,zvnutra®. K tym najdolezitejSim
on-page faktorom patria:
- Titulok stranky — najlepSie v rozmedzi 50 — 60 znakov a pre kazdu stranku iny.
- Description — vystizny, neskopirovany popis stranky za pouzitia spravnych kl'acovych
slov s dizkou v rozmedzi 150 — 250 znakov.
- Keywords — vypis hlavnych klI'i¢ovych slov na stranke.
- Zvyraznovanie nadpisov pomocou znaciek H1, H2 — nadpisy, do ktorych sa umiestituja
klacové slova, HI mé najvyssiu trovei dolezitosti a H2 o jeden stupeni nizsiu.
- Zvyraznovanie dolezitych slov pomocou znacky strong.
- Prelinkovanie webu — pouzivanie hypertextovych odkazov na d’alSie stranky webu.
- Pouzivanie alternativnych popisov a obrazkov.
- Kvalitny, neskopirovany obsah stranok.
- RozSirovanie obsahu stranok — pravidelné pisanie kvalitnych, hodnotnych
a nekopirovanych prispevkov*?.
- Spravne pouzivanie HTML znaciek.
- Pouzivanie kratkych a zrozumitelI'nych URL adries.
,,V oblasti off-page faktorov dochadza k sprisniovaniu algoritmov, kedy sa vyhl'adadvace
snazia postihovat’ snahy o manipulaciu s vysledkami vyhladdvani napr. hromadnym

nakupom spétnych odkazov. Vlastnici webovych stranok sa snazia upravit parametre

25 SESTAKOVA, L. WordPress — Vlastni web bez programovani. Brno: Computer Press, 2013. s. 226. ISBN
978-80-2513-832-8.
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svojich stranok s ohl'adom na algoritmy uplatiiované internetovymi vyhladava¢mi*?®. Medzi
off-page techniky mozeme zaradit™:

- Linkbaiting — Casto sa nazyva aj virdlny marketing. Jeho ulohou je vytvorit’ popularny
obsah, ktory sa bude §irit’ internetom medzi uzivatel'mi.

- Microsites — su to internetové stranky, ktoré sa zameriavaju na jeden konkrétny vyrobok
alebo sluzbu. Uzivatel’ je tak z vyhladdvaca presmerovany na microsites a z nej na
hlavnu stranku.

- Linkbuilding — je to metoda, pri ktorej su na rozne webové stranky, blogy, ¢i socialne
siete umiestiiované linky hlavnej stranky.

Naproti White hat stoja Black hat techniky, ktoré¢ vd’aka podvodom vylepsuju poziciu
internetovej stranky vo vyhl'adavacoch. Medzi najCastejSie Black hat faktory patria:
- Duplicitny obsah — duplicitné texty su rozmiestnené¢ na rdéznych URL adreséach.
Naésledne vzdy privedu uzivatela k hlavnej webovej stranke.

- Skryty obsah — texty st napriklad vd’aka rovnakej farbe pozadia skryté v pozadi alebo
pod obrazkami.

- Cloaking — stranka moze byt upravena tak, aby vyhovovala kritéridm vyhladavacov,
avSak zaroven vyhovuje aj uzivatel'om, napriek inému obsahu.

- Doorway page — jedna sa o upravenu stranku, ktora obsahuje mnozstvo opakujicich sa

kl'acovych slov, a td je nasledne presmerovana na hlavnu webovu stranku.

1.4.3 Faktory pozicie vo vyhladdvacoch

Pozicia vo vyhladavaci je prvy kontaktom so zakaznikom. Ak sa spolo¢nost
nenachddza medzi prvymi desiatimi pontkanymi strankami, je len malé percento
potencidlnych zakaznikov, ktori hl'adaju aj v nizSie poloZenych vysledkoch. To kde sa po
zadani kI"aCovych slov do vyhl'adavaca nachadza internetova stranka ovplyvituji pozitivne
a negativne faktory.

Podl'a Prochadzku exituje sedem zakladnych pozitivnych a sedem negativnych faktorov
ovplyviiujtcich poziciu stranky:
Pozitivne:

,,dodrzanie Standardov XHTML a validacie kodu;

20 K ARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. 2 vydanie. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2016. s. 188. ISBN 978-80-2719-065-2.
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- dosledné dodrzanie XHTML praktik;
- vhodna vol'ba metatagov (popiskov) a kI'i¢ovych slov;
- spristupnenie stranok vyhl'adavaCom (mapa stranok a subor robots);
- pocet spatnych odkazov z kvalitnych a dobre hodnotenych webov;
- tempo a pravidelnost’ aktualizacie;
- nasledny marketing a pritomnost’ na socialnych sietach**’.
Negativne:
- dostupnost’ stranok v pripade disfunkcie webového serveru,
- podobnost’ obsahu s inymi webmi;
- chyby na strankach a nedodrzanie XHTML konvencii;
- aplikacia nekalych praktik pre oklamanie vyhl'adavacov;
- mnoho spétnych odkazov z nekvalitnych a nespravne hodnotenych stranok;
- akékol'vek duplicity (znacky, obsah, stranky, webové adresy);
- zapojenie do odkazovych fariem*?®.
Vyssie spomenuté faktory mozu pomoct’ pri zorientovani sa, na ¢o sa zamerat’ ako prve,

pokial’ chce spolo¢nost’ zlepsit’ poziciu svojej internetovej stranky.

1.4.4 Socialne siete

V poslednych rokoch ovladaju internet socialne siete. Potenciondlni zédkaznici na
nich travia niekol’ko hodin denne. Socidlne siete ako Facebook, Instagram, ¢i Twitter st dnes
takpovediac povinné nielen pre mladych l'udi. Poskytuji priestor na inzerciu, rieSenie
reklamacii, ¢i aktivnu komunikaciu so zakaznikmi. Vd’aka cookies nastroju, ktory sleduje
pohyby uzivatelov, dokézu socidlne siete davkovat reklamy tykajlice sa nedavno
zakaznikom hl'adanych produktov a sluzieb.

V poslednych rokoch zaznamenal Facebook medzirocné nérasty cca. 14 %. Koncom
roku 2017 bolo mesacne aktivnych 2,13 biliona uzivatel'ov. Kazdu sekundu sa na svete
vytvori pat novych profilov.

Z dostupnych informacii na blogu etrend.sk bol Facebook vyhodnoteny ako

najpopularnejsia socialna siet’ na Slovensku. Potvrdzuje to prieskum, podl'a ktorého navstivi

27PROCHADZKA, D. SEO cesta k propagaci viastniho webu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. s. 48. ISBN
978-80-247-4222-9.
2 PROCHADZKA, D. SEO cesta k propagaci viastniho webu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. s. 48. ISBN
978-80-247-4222-9.
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Facebook az 68 % Slovdkov mesacne. Podobné percento patri aj Youtube. Slovenski
uzivatelia socidlnych sieti su najcastejSie vo veku od 13 do 65 rokov a prevazuju zeny.
Podl'a stranky www.blog.instagram.com mal Instagram v septembri 2017 viac ako
800 miliénov mesacne a 500 miliénov denne aktivnych uZivatelov®. Podla portalu
www.statista.com bolo v janudri 2018 iba 20 % uzivatelov z USA. Ostatni pochadzaji

najmi z Ruska, Turecka, Indie a Spojeného kralovstva®

. Napriek menSiemu poctu
slovenskych pouZivatelov Instagramu, a to iba 6 % obyvatelov Slovenska®! zaziva aj u nas
vel'ky rozmach. Slavne osobnosti sa stavaju vzorom mody a zivotného Stylu. Ich fotografie
v znaCkovom obleCeni v restauracii pod Michalskou branou alebo s pletou natretou
luxusnym opal'ovacim krémom na plazi na Bali, sa stali ikonou pre uzivatel'ov socidlnych
sieti. Medzi top slovenskych influencerov na Instagrame patri napriklad Majk Spirit, ktory
spolupracuje so znackami Nike, Tiger, ¢i Dominika Cibul'kova, Peter Sagan a mnohi ini, ku
ktorym denne vzhliadaju tisicky I'udi. Sledovanim ich prispevkov sa snazia prebrat’ ich §tyl
zivota a podobat’ sa im. Mnohé celebrity sa tak stali tvdrami r6znych zvu¢nych znaciek, ktoré
pravidelne propaguju nielen na svojich profiloch.

Vo svete pouziva Twitter iba 330 miliénov l'udi, ktori si aktivni aspon 1-krat za
mesiac®?, a to napriek tomu, Ze bolo vytvorenych 1,3 biliona Gcétov. Twitter vyuZiva na

mesacnej baze iba 12 % Slovakov.

2 Strengthening Our Commitment to Safety and Kindness for 800 Million. [online]. 26.9.2017. Dostupné na:
<http://blog.instagram.com/post/165759350412/170926-news>

30 Leading countries based on number of Instagram users as of January 2018 (in millions). [online]. New
York: Statista. Dostupné na: <https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-
users/>

3T KOCAN, R. Facebook, Youtube, Instagram...Kolko Slovikov je na socidlnych sietach? [online]. Bratislava:
News and Media Holding, 25.1.2017. Dostupné na: <https://blog.etrend.sk/rastislav-kocan/facebook-youtube-
instagram.html>

32 FIRSCHING, J. Twitter Statistiken 2017: Nutzerzahlen, Wachstum & Periscope. [online]. Berlin:
Brandpunkt, 27.10.2017. Dostupné na: <http://www.futurebiz.de/artikel/twitter-statistiken-2017/>
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1.5 Marketingové nastroje budicnosti

Marketingové nastroje sa prisposobuji novym technol6gidm a inovacidm.
Spolo¢nosti medzi sebou stit'azia o to, ktora skor zaujme potencidlneho zdkaznika. Rovnako

je vyzvou aj udrzanie stavajucich zakaznikov.

1.5.1 Generaciai

Rozvoj technolégii a inovacii, ako aj rastiice vyuzivanie internetu prinasaju v oblasti
marketingovych nastrojov doleziti skupinu potencidlnych zékaznikov. Je fou nova
generacia ,,i-generacia®. Technoldgie pre fiu znamenajui spdsob ako sa spojit’, ako byt’ spolu.
Sleduje zivoty rovesnikov na socidlnych sietach. PiSe si cez Messenger a WhatsApp.
Stretava sa vo virtudlnom priestore, kde hodnoti videa, fotografie, ¢i komunikuju s priate'mi
po celom svete®>. Zakaznici i-generacie oblubujii emocie, inovacie a kreativitu.
Marketingovymi nastrojmi vhodnymi prave pre tato generaciu su jednoznacne aplikécie,

ktoré umoziuji komunikaciu so spotrebiteI'mi vo virtudlnom svete.

1.5.2 Seniori

Vzhladom na celosvetovy trend starnutia populéacie, je potrebné z pohladu
organizacii venovat’ sa marketingovym nastrojom vhodnym pre seniorov. Z toho vyplyva
potreba prisposobenia marketingového mixu pre tuto skupinu spotrebitelov.

Podl'a Matusovic¢ovej by sa mala produktova politika zamerat’ na kvalitu, pohodlie,
poradenstvo a sluzby. Kvalitu a pohodlie myslené ako dlha Zivotnost, ¢i bezpecnost’
produktov a rovnako ich jednoduché obsluhovanie ¢i manipulaciu s nimi. Cenova politika
by sa mala sustredit’ najmé na zl'avy a cenové vyhody, najmé v pripade prijmov domacnosti
seniorov na Slovensku. Marketingovd komunikacia v segmente seniorov by sa mala
orientovat’ na zdéraznovanie informacii o produkte. Zaroven by sa spolo¢nosti mali vyhnut
komunikacii veku. Vzhl'adom na obl'ubu starSich I'udi vyhl'adavat’ socidlny kontakt mozeme
predpokladat’, ze uprednostnia osobny kontakt s persondlom. V protiklade s virtudlne

komunikujucimi mladSimi generaciami oblubujicimi ndkupy =z pohodlia domova,

3 FERRITER, W. — GARRY, A. Teaching the iGeneration. 2. vydanie. Bloomington: Solution Tree, 2014. s.
2. ISBN 978-19-3676-532-4.
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uprednostiiuju  seniori malé¢ formaty predajni, kde sa im dostava pozornosti a moézu
komunikovat’ priamo s persondlom, ktory ich pozna ¢asto uz osobne a venuje sa ich

$pecifickym poziadavkam’.

1.5.3 Adblock a GDPR

Budtcnost’ marketingovych nastrojov bude ovplyvnena rasticim trendom blokovania
neziaducej reklamy. Podla Statistiky PageFair 2017 Adblock Report, ktord vychadzala
z poctu nainstalovanych Adblock a poctu internetovych uzivatel'ov v danej krajine, boli
zistené nasledovné vysledky:

- na Slovensku blokuje nevyziadana reklamu na obrazovkach pocitacov

9 % pouzivatelov,

- v Nemecku je to 29 % av Raktsku 26 % uzivatelov, v Spojenych Statoch

americkych blokuje reklamu 18 % uZivatel'ov.

Pribudajuci uzivatelia, ktori blokuji nechcent reklamu rovnako ako aj nové nariadenie
EU o GDPR, stazuju ziskavanie novych zakaznikov a udrzanie tych su¢asnych. Riesenim je
vlastné publikum, ktoré spolo¢nost’ vybuduje a ktoré sa zaujima o jej produkty. Nastrojom
na to vhodnym st znadme osobnosti pouzité ako zastupcovia alebo ambasadori znacCiek. Na
socidlnych sietach uz maju svoje vlastné publikum, ktoré ich kopiruje a vzhliada k nim.
Slavne mena spojené s propagaciou slavnych znaciek predsa funguji uz niekol'ko desat’roci.
S rozmachom socidlnych sieti dokonca viac intenzivnejSie a s dopadom na velky pocet

potencialnych zakaznikov.

1.5.4 Meranie digitalnej reklamy

»Nar. 2018 je ohlasenych aj viacero projektov merania efektov digitalnej reklamy
metodikami spolo¢nymi alebo postavenymi na rovnakom zdklade ako u off-line médii,
najmd TV. Cielom je, samozrejme, dokoncit’ posun u digitdlnych médii od investicii
motivovanych marnivost'ou (vanity) novych lesklych kanalov k investiciam motivovanym

navratnostou*>. Podl'a Salnera spoloénost’ Google uz teraz vie urcit’ dopad on-line na

3 ORGONAS, I. a kol. Marketing a obchod, ako ich nepozndte: Skripti pre U3V. Bratislava: Ekonom, 2016.
302 s. ISBN 978-80-225-4229-6.

35 SALNER, A. Tri kluicové digitalne trendy pre 2018 v suvislostiach. [online]. Bratislava: Basta digital s.r.o.,
31.01.2018. Dostupné na: <https://pizzaseo.com/sk/blog/klucove-digitalne-trendy-2018/>
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off-line spravanie zdkaznika. Spolo¢nosti by preto podl'a neho mali zvazit podrobnejsie

sledovanie a porovnavanie finan¢nych prostriedkov vlozenych do on-line a off-line reklamy.

1.5.5 Chatboti

V zahrani¢i st chatboti vyuzivani vo viacerych spolocnostiach. Zakaznici si
prostrednictvom nich m6zu objednat’ taxik alebo donaSku jedla. St idedlnym pomocnikom
napriklad pre zjednoduSenie nakupov v internetovych obchodoch. Klasickych mnoZstvo
krokov predchadzajucich dorucenie objednéavky, vie chatbot zjednodusit’. Zakaznik iba zada
svoju poziadavku a chatbot mu ponikne moznosti. Rovnako platba prebehne priamo
u chatbota a nie je potrebné zdihavo zadavat’ osobné udaje, adresu, ¢i udaje pre platbu®.

Internetova stranka chatbotech.sk uvadza niekol’ko dovodov, preCo st chatboti
buducnost’ou marketingu:

- Chatboti dokazu v pripade jednoduchych otdzok nahradit’ operatora zakaznickeho
centra. Su k dispozicii dvadsat’styri hodin kazdy den a dokazu tak zdkaznikom ihned’
odpovedat’.

- Zakaznici, ktori uz v minulosti vyuzili chatbota, zostavaju v jeho databaze, preto je
schopny kontaktovat ich priamo aj s personalizovanou ponukou, ktora dokéze
zostavit’ na zéklade minulych nakupov.

- Vdaka vyvoju umelej inteligencie budu chatboti v buducnosti stale viac podobni
I'ud’om a inteligentnejsi. Je teda realne, ze nahradia operatorov zdkaznickych centier

a budu schopné riesit’ vetky problémy zakaznikov®’.

36 TIBENSKY, M. Chatboti a umeld inteligencia - budiicnost UX? [online]. 14.09.2016. Dostupné na:
<https://www.lbstudio.sk/blog/chatbot-buducnost-ux/>

37 5 dévodov preco su chatboty marketingovy tool, ktory vasa firma potrebuje. [online]. 18.04.2017. Dostupné
na: <http://chatbotech.sk/5-dovodov-preco-su-chatboty-marketingovy-tool-ktory-vasa-firma-potrebuje/>
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2 Ciel’ prace

V sti¢asnom, silne konkuren¢nom prostredi je pre spolo¢nosti cenny kazdy zakaznik.

Snahou spolo¢nosti je zaujat’ novych ako aj udrzat’ stdvajicich zédkaznikov vyuzivanim

marketingovych nastrojov. Z toho dovodu sme ako hlavny ciel’ diplomovej prace stanovili

vyuzitie marketingovych nastrojov v spolocnosti WHW, s. r. o. Vzhl'adom na poziadavku

konatel’a spolo¢nosti sme sa zamerali na marketingovy nastroj komunikécia.

K dosiahnutiu hlavného ciel'a sme vytycili niekol’ko ¢iastkovych cielov:

1.

Analyzovanie suc¢asnych marketingovych néstrojov spolo¢nosti:

produkt — informovanie o produktovom portféliu spolocnosti,

cena — tvorba cien v spolocnosti,

distribticia — sposob distribucie produktov kon¢enému zékaznikovi,

komunikécia — vyuZzivanie prvkov marketingovej komunikacie v spolo¢nosti.
Analyza konkurencie — SEO analyza. Vykonanie SEO analyzy na zaklade
benchmarkovej studie podl'a Miklosika Informaéné systémy marketingu

v praktickych prikladoch. Realizdcia SEO analyzy v porovnani s webovymi
strankami vybranych konkurencnych spolo¢nosti. Konkrétne porovnanie vybranych
kritérii:

rankingov, doby existencie stranky a spitnych linkov,

HTML a CSS chyb a upozorneni,

klacovych slov,

velkosti stranky a doby jej nacitavania.

SWOT analyza — analyzovanie silnych aslabych stranok spolocnosti, ako aj
prilezitosti a ohrozeni.

Navrh vyuzitia sucasnych ako aj novych marketingovych nastrojov.

Priprava planu marketingovej komunikacie.
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3 Metodika prace a metody skumania

Pri vypracovani diplomovej prace sme zvolili viaceré, niz§ie uvedené metodiky
skiimania. V teoretickej Casti sme pouzili zber informécii z domdcej a zahranicnej literatury,
ako aj z dostupnych internetovych zdrojov. V jednotlivych kapitolach sme sa zamerali na
podstatu marketingu a zdkladné marketingové nastroje 4P. V Casti pojednavajucej
o novodobych trendoch v marketingovych nastrojoch sme reSerSovali o ndstrojoch
a technikdch SEO, ako aj o marketingovych nastrojoch budicnosti a dolezitych
spotrebitel'skych skupinach.

V praktickej Casti sme stanovili hlavny ciel a ¢iastkové ciele diplomovej prace. Taktiez
sme charakterizovali spolo¢nost WHW s. r. 0. Vykonali sme SEO a SWOT analyzu.

V kapitole analyza konkurencie sme pouzili SEO analyzu, v ktorej sme sa zamerali na
analyzu internetovej stranky spolo¢nosti metédou benchmarking. Zvolili sme kvantitativne
hodnotenie vykonnosti metdédou komparacie s konkurenénymi rieSeniami. Porovnavali sme
internetové stranky najvicSich konkurentov spolocnosti WHW s. r. o. Pri realizécii
benchmarkingu sme zvolili objektivne kritérid zalozené na skuto¢nosti. Pri stanoveni kritérii
a vypoctoch sme vychadzali z benchmarkovej Studie podl'a MikloSika Informacné systéemy
marketingu v praktickych prikladoch.®® Vsetky vypoéty abodové hodnotenia sme
realizovali v programe Excel.

SWOT analyzu sme realizovali na zéklade informécii voI'ne dostupnych z internetovych
zdrojov.

V kapitole ndvrh vyuzitia si¢asnych marketingovych néstrojov spolocnosti sme navrhli
rieSenia na odstranenie zistenych problémov pocas vykonania SEO analyzy. Rovnako sme
poskytli ndvody na nové moznosti vyuzitia sic¢asnej komunikécie, ako aj odporucili nové

marketingové nastroje.

3 MIKLOSIK, A. Informacné systémy marketingu v praktickych prikladoch. 1.vydanie. Bratislava: Ekonom,
2014.s. 138. ISBN 978-80-225-4032-2.
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4 Vysledky prace

V kapitole vysledky prace sme stru¢ne charakterizovali spolocnost WHW, s. 1. 0.
Realizaciou analyz stanovenych v Casti ciele — analyza marketingovych ndastrojov
spolo¢nosti, analyza konkurencie a SWOT analyza, sme dospeli k efektivnejSiemu navrhu
vyuzitia sucasnych marketingovych ndstrojov spolocnosti, ako aj k odportcaniu novych

nastrojov.

4.1 Charakteristika vybranej spolo¢nosti

Spolo¢nost WHW, s. r. 0. so sidlom v Bernoldkove vznikla v roku 2013. Hlavnou
¢innost'ou spolo¢nosti je transport betonovych zmesi prostrednictvom domieSavacov
a Cerpadiel, ako aj vyroba certifikovanych beténovych skruzi pouzivanych pri stavbe
kanaliza¢nych systémov. Spolo¢nost’ tiezZ pontika niekol’ko typov kameniva.

V stcasnosti ma spolocnost’ 15 zamestnancov na trvaly pracovny pomer a v roku
2017 dosiahla trzby v hodnote 859 785 €. Podla internetovej stranky www.finstat.sk
v spolo¢nosti od roku 2013 rastli trzby rocne v priemere o 70 % avsak zisk klesol v roku
2017 0 53 % oproti roku 2016.%

Spolo¢nost’ spolupracovala pri vystavbe Rustaveliho bytového domu s polyfunkciou

v Bratislave ako aj RC Raca Centrum bytového domu s polyfunkciou.

4.2 Analyza marketingovych nastrojov spolo¢nosti

V uvedenej Casti sme analyzovali 4P marketingové nastroje spolo¢nosti WHW s. 1. 0.:
produkt, cenu, distribuciu a komunikaciu. K vykonaniu analyzy sme vyuzili interné
materidly spolo¢nosti, rozhovor s konatelom spolo¢nosti, ako aj internetovi stranku

spolo¢nosti.

39 FINSTAT. [online]. [cit. 2018-09-10]. Dostupné na: <https://www.finstat.sk/46547754>
34



4.2.1 Produkt

Spolo¢nost’ WHW s. r. 0. ponuka nasledovné produkty a sluzby:
1. Vyroba, predaj a transport betonovych zmesi: trieda betonu z monofrakcie 0-22,

trieda betonov z frakcie 0 — 16 a trieda betonov z frakcie 0 — &.

2. Kanaliza¢né skruze, kanalizacné skruze so stupackami, kanaliza¢né skruze
s otvorom DN200, DN400, kanalizacné skruze drenazne, betonové konusy

a betonové poklopy.

3. Volne lozené sypké materialy Strky a piesky: Strk frakcia 0-22 mm, tazeny riecny
kamen o velkosti od 0 do 22mm, Strk frakcia 0-4 mm, Strk frakcia 4-8 mm, Strk
frakcia 8-16 mm, Strkodrva 00-63 mm, piesok 0-1 mm, lomové drvené kamenivo

a riecny valan dunajsky.

Pri vyrobe betonovych zmesi vyuziva spolo¢nost’ nasledovné suroviny: Styri druhy
kameniva - Strkopiesok 0/4, 0/22 kamenivo obmyvané 4/8, 8/16, cement 42,5AS, stavebnu
chémiu Stachement 1202 a vodu.

Spolo¢nost’ WHW s. 1. o. vlastni SK Certifikat o zhode systému riadenia vyroby
u vyrobcu SK12 — ZSV — 0562 v sulade so zdkonom ¢. 133/2013 Z. z. o stavebnych
vyrobkoch a o zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni zdkona €. 91/2016 Z. z., ktory
sa vztahuje na stavebny vyrobok beton podl'a STN EN 206 + Al. Uvedeny certifikat
opraviuje spolocnost’ k vyrobe niekol’kych druhov beténu. Druhy betonu podl'a uvedeného

certifikatu pripajame v prilohe ¢. 3 diplomovej prace.

4.2.2 Cena

Spolo¢nost WHW, s. r. o. stanovuje konecni predajnii cenu na zéklade cien
vstupnych nakladov a marze 10 %. Predajné cena zavisi od receptury, t. j. vstupnych surovin
jednotlivych tried betonu, ktoré sa odliSuja roznymi typmi a pomermi vstupnych materidlov.
Spolocnost” zaroven poskytuje mnozstevné zlavy podl'a odobraného mnozstva a dohody

s odberatel'mi. Zl'avy nie st fixne stanovené.
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4.2.3 Distribucia

Spolo¢nost’ vyuziva priamy distribuény kandl: vyrobca - spotrebitel’ v pripade
betdénovych zmesi a kameniva. V distribucii betonovych skruzi vyuZziva priamy aj nepriamy
distribu¢ny kandl: vyrobca - stavebna spolocnost’ - spotrebitel’.

Distribtciu betonovych zmesi zabezpecuje vlastnymi dopravnymi prostriedkami,
ato dvomi domiesavaémi — TATRA 815/N3 $pecilne vozidlo s objemom 6 cm® a MAN
TGA10 domiesavac s objemom 9 cm?.

Vyroba beténovych zmesi prebicha v dvoch betonarkach TK750 vid’. obrazok
¢. 4 - 1, ktorych sucastou st vahy vid’. obrazky ¢. 4 - 2 a4 - 3, do ktorych sa nakladaju

vstupné suroviny na vyrobu betonovych zmesi.

Obr. 4 - 1 Betonarka TK750

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Obr. 4 - 2 Betonarka TK750 vahy

Zdroj: vlastné spracovanie.

Obr. 4 - 3 Betonarka TK750 vahy vstup

Zdroj: vlastné spracovanie.

Vstupné suroviny potrebné na vyrobu betonovych zmesi sa nachddzaji priamo
v aredli spoloc¢nosti. Do Betonarky TK750 ich dopravuje pomocou nakladaca JCB 416 HT.
Pomer jednotlivych vstupnych surovin pre dosiahnutie pozadovanej betonovej zmesi
riadi zamestnanec spolo¢nosti pomocou $pecialneho pocitaca ovladajuaceho vyrobny proces

1 findlnu nakladku do domieSavacov, vid’. obrazky ¢. 4 -4 a4 - 5.
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Obr. 4 - 4 Pocita¢ betonarky TK750

ST J

Zdroj: vlastné spracovanie.

Obr. 4 - 5 Riadiace centrum Betonarky TK750

Zdroj: vlastné spracovanie.

Spolo¢nost’ zabezpecCuje aj vykladku betonovych zmesi priamo na stavbach
prostrednictvom spolo¢nosti DO-pump s.r.o., ktora je majitelom dvoch vozidiel TATRA
815 s nadstavbou Putzmeister M32 — beténova pumpa. Cislo 32 oznaluje dizku ramena
davkujuceho betonovi zmes, t.j. 32 metrov.

Okrem vlastnych Specidlnych vozidiel vyuziva spolo¢nost’ v pripade potreby aj
prendjom vozidiel od spolo¢nosti Bawer-trans, s.r.o., vdaka ktorej ma k dispozicii

domiesavace a betobnové pumpy s réznymi objemami a dlzkami ramien.
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Spolo¢nost’ vlastni okrem vySsie uvedenych vozidiel a strojov aj BRENNER linku
na vyrobu beténovych skruzi. K manipuldcii s hotovymi betéonovymi skruzami vyuziva

vysokozdvizné voziky Linde s nosnost'ou 3,5 tony a Jungheinrich 2,5 tony.

4.2.4 Komunikacia

Z prvkov marketingovej komunikéacie vyuziva spolocnost WHW, s. r. o. iba
reklamu. K prezentacii spolo¢nosti a produktového portfolia vyuziva vlastni webovl
stranku https://www.beton2.whw.sk/ a Facebook.

Celorocne si prenajima dva malé billboardy srozmerom 500 cm x 238 cm
umiestnen¢ na Seneckej ceste v blizkosti obce Bernolakovo.

Okrem vyssie uvedenych reklam vyuZziva 2-krat do roka reklamu vo vysielani Radio
Expres a v Hospodarskych novinéch.

Prostrednictvom digitalnej agentiry Mediatel spol. s. r. 0. si spolo¢nost’

WHW, s. 1. 0. zabezpecuje reklamu v online databaze firiem www.ZlatéStranky.sk.

Spoloc¢nost’ je tiez zaregistrovana v Bisnode registri solventnych firiem.

Sucasné néklady na marketingovu komunikéciu predstavujua 3 554 € ro¢ne.

Jednotlivé reklamy predstavuju nasledovné néklady:
- bilboard 1 - 96,00 € mesacne;
- bilboard 2 - 96,00 € mesacne;
- Réadio Expres a Hospodarske noviny - 750 € ro¢ne;
- Zlaté stranky - 250 € ro¢ne;
- Bisnode - 250 € rocne.

4.3 Analyza konkurencie — SEQO analyza

Pri analyze konkurencie sme sa zamerali konkrétne na rozbor internetovej stranky.
Porovnavali sme internetové stranky najvacsich konkurentov spolocnosti WHW s. 1. 0., aby
sme odhalili nedostatky a moznosti zlepSenia. Vybrali sme tri spolo¢nosti, ktoré spolocnost’
WHW s. r. 0. povazuje za najvacSich konkurentov, pretoze sa nachadzaju v jej okoli

a ponukaju rovnaké produkty a sluzby.

39



L.S.M. spol. s. 1. 0., ktord vznikla v roku 1991 a hlavnym taziskom vyroby bola
vyroba tvarnic, plotovych strieSok, stropného betéonového systému, kominovych prvkov,
kanalizacnych systémov a vodomernych Sacht. Od roku 2018 spolo¢nost’ ponuka vyrobu
a transport betonu, betonovych zmesi a Strkov. Spolo¢nost’ sidli v obci Velky Biel, ¢ize sa
stala priamym konkurentom spolo¢nosti WHW s. . o.

V roku 2007 vznikla spolocnost’” MAX-beton, s.r.o. so sidlom v Ivanke pri Dunaji,
ktora sa zaobera vyrobou, predajom a transportom roznych druhov beténovu a beténovych
zmesi.

So sidlom v meste Senec posobi od roku 2004 spolo¢nost EUROBETON plus s.r.0.
Zaobera sa vyrobou, predajom a transportom betoénu a betonovych zmesi. Nedavno svoju
ponuku rozsirila o predaj Strkopieskov, kameniva a inych sypkych materialov.

Kazdej internetovej stranke vybranych spolo¢nosti sme priradili skratku, ktora bola

symbolom pre danu stranku vo vysledkoch testovania kritérii, vid. tabul’ka ¢. 4 - 1.

Tab. 4 - 1 Skratky internetovych stranok

URL Skratka
https://www.beton2.whw.sk/ | WHW
http://www.maxbeton.sk/ MAX
http://www.eurobeton.sk/ EUR

http://www.lsm.sk/ LSM
Zdroj: vlastné spracovanie.

Analyzu webovej stranky spolo¢nosti WHW s. r. o. sme realizovali metédou
benchmarking. Jednotlivé kroky abodové hodnotenie sme uvideli v nasledujlicich

podkapitolach.

4.3.1 Rankingy, doba existencie stranky, spdtné linky

V prvom kroku sme vybrali hodnotené kritéria a priradili sme im vahy podla

dolezitosti. Zoznam kritérii s vysvetlenim sme uvideli v tabul’ke €. 4 - 2.
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Tab. 4 - 2 Kritérid benchmarkingu

C. Kritérium Skratka | Vaha
Alexa Rank

Hodnotenie navstevnosti internetovej stranky uzivatel'mi,
1. | ktori maju nainitalovany Alexa Toolbar. Skala hodnotenia | ALR |15,00%
sa pohybuje od 1 (najviac navstevovana) po 10 000 000
(najmenej navstevovana).

NetCraft Rank

2. Hodnotenie navstevnosti internetovej stranky stupnicou od | NCR | 10,00%
1 (najviac navstevovand) po 10 000 000+.

NetCraft Risk Rating
3. |Hodnotenie bezpe¢nosti stranky na stupnici od 0 (vel'mi NRR | 5,00%
bezpecnd) az 10 (vel'mi nebezpecna).
S-Rank
Hodnotenie vyznamu stranky na ¢eskom internete. Bodova

4. ) . . SRA | 15,00%
stupnica nadobtda hodnoty od 0 (najhorsia) az 10 ’
(najlepsia).

MOZ Rank

5. |Hodnotenie vyznamu stranky na stupnici od 0 (najhorsia) | MOR |10,00%
az 10 (najlepsia). Obdoba Google Page Rank.

Majestic External Backlinks

6. | Pocet spitnych externych linkov odkazujucich na MEB | 5,00%
internetovl stranku.

WSH
7. | Histéria internetovej stranky od datumu jej vzniku WSH | 5,00%
vyjadrena poctom dni.
w3C

8. |Hodnotenie po¢tu HTML chyb a upozorneni a CSS chyba | W3C [10,00%
upozorneni.
SERP- Search Engine Results Performance

9. SER | 15,00%
Hodnotenie definovanych kI'a€ovych slov vo vyhl'adavaci. °

Velkost stranky a doba nacitavania
10. PSI |10,00%

Zdroj: vlastné spracovanie.

Jednotlivé rankingy stranok sme testovali pomocou nizSie uvedenych volne
dostupnych nastrojov:
- https://www.alexa.com/
- https://toolbar.netcraft.com/site_report

- https://moz.com/
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- https://pagerank.jklir.net/
- https://whois.sk-nic.sk/
- https://majestic.com/.
Zistené hodnoty uvadzame v tabulke €. 4 - 3. Niektoré stranky neumoznovali zistit’

hodnoty rankingov, preto sme uviedli hodnotu N/A ako nedostupny.

Tab. 4 - 3 Hodnoty kritérii

Skratka | ALR NCR NRR SRA MOR |MEB WSH

WHW  [14973846| 620134 0 0 2,4 545| 2.4.2012
MAX 10543149 1051719 1 1 2,3 139122.11.2007
EUR N/A | 1294775 0 1 2,5 113 | 2.11.2004
LSM 9925799 N/A 0 1 2,7 514| 10.6.2008

Zdroj: vlastné spracovanie.

Aby sme mohli uskuto¢nit’” vypocty, nedostupné hodnoty sme substituovali
najhor§imi moznymi dosiahnutymi hodnotami v danom kritériu, teda maximélnou
dosiahnutou hodnotou v danom kritériu. V pripade kritéria WSH sme prepocitali existenciu

stranky na dni pomocou funkcie DAY S360 od jej vzniku do 15.9.2018. Prepocitané hodnoty

sme uviedli v tabulke ¢. 4 - 4.

Tab. 4 - 4 Prepocet hodndt kritérii

Skratka | ALR NCR NRR SRA MOR |MEB WSH

WHW  [14973846| 620134 0 0 2,4 545 2323
MAX 10543149 1051719 1 1 2,3 139 3893
EUR 14973846 | 1294775 0 1 2,5 113 4993
LSM 9925799 | 1294775 0 1 2,7 514 3695

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z dovodu, Ze niektoré kritéria su uz priamo bodovym hodnotenim a v pripade
niektorych je stupnica opacna, t. j. ¢im vySsia hodnota, tym negativnejSie hodnotenie, sme
pouzili vzorec: Hxy = MHyx — Hxy, pomocou ktorého sme prepocitali napriklad ranking.
Hxy - Bodové hodnotenie
MHxy- Maximalna hodnota dosiahnuta pri danom kritériu
Hxy — Hodnota dosiahnuta pri danom kritériu

Uvedené prepocty sme realizovali v tabul’ke ¢. 4 - 5.
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Tab. 4 - 5 Prepocet zistenych hodnot

Skratka | ALR NCR NRR SRA MOR |MEB WSH

WHW 0| 674641 1 0 2,4 545 2323
MAX 4430697 243056 0 1 2,3 139 3893
EUR 0 0 1 1 2,5 113 4993
LSM 5048047 0 1 1 2,7 514 3695

Zdroj: vlastné spracovanie.

Maximalne hodnoty sme stanovili pre jednotlivé kritéria relativne, t. j. pouzili sme

maximalnu dosiahnuta hodnotu sledovaného kritéria ako realne dosiahnutel'né rieSenie. Pri

vypoctoch sme vychadzali zo vzorca VBHxy = (Hyx / MHxy) * 10

VBHxy - Vysledné bodové hodnotenie

MHxy- Maximalna hodnota dosiahnuta pri danom kritériu

Hxy — Hodnota dosiahnuta pri danom kritériu

Vysledné bodové hodnotenie sme stanovili na stupnici od 0 (najhorSie hodnotenie)
po 10 (najlepsie hodnotenie). Takto pripravené hodnoty sme nasledne prepocitali podl'a

bodovej stupnice od 0 (najhorSia) po 10 (najlepsia). Vysledné bodové hodnotenie sme

zaznamenali v tabulke ¢. 4 - 6.

Tab. 4 - 6 Vysledné bodové hodnotenie kritérii

Skratka | ALR NCR NRR SRA MOR |MEB WSH

WHW 0,00 10,00 10,00 0,00 8,89 10,00 4,65
MAX 8,78 3,60 0,00 10,00 8,52 2,55 7,80
EUR 0,00 0,00 10,00 10,00 9,26 2,07 10,00
LSM 10,00 0,00 10,00 10,00 10,00 9,43 7,40

Zdroj: vlastné spracovanie.

4.3.2 HTML a CSS chyby, upozornenia

Dalej sme zhodnotili podet HTML chyb a upozorneni ako aj po¢et CSS chyb

a upozorneni.

Na zistenie hodnot kritérii sme vyuzili niekol’ko vol'ne dostupnych validatorov W3C

so sluzbou W3C Markup Validation Service a Google pre test kompatibility s mobilnymi

zariadeniami:

- https://validator.w3.org/
- https://jigsaw.w3.org/css-validator/
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- https://search.google.com/test/mobile-friendly

- https://validator.w3.org/checklink.
Pocet chyb dosiahnutych jednotlivymi strankami zobrazujeme v tabul’ke €. 4 - 7. Podkritéria
sme oznacili nasledovne:

- HTMLch — pocet HTML chyb,

-  HTMLV — pocet HTML varovani,

- CSSch —pocet CSS chyb,

- CSSv —pocet CSS varovani,

- MCH - pocet zdrojov stranky, ktoré nebolo mozné nacitat’ a zabranuji kompatibilite

s mobilnymi zariadeniami,
- N/A linky — pocet nedostupnych linkov.

VysSie spominané chyby zabraiuji stranke v spravnom zobrazovani a funkcnosti.

Tab. 4 - 7 Hodnotenie chyb a varovani stranok

Skratka | HTMLch | HTMLv | CSSch | CSSv MCH | N/A linky
WHW 2 10 14 0 25 N/A
MAX 3 10 2 603 12 8
EUR 7 11 3 238 1 4
LSM 1 11 6 440 1 0

Zdroj: vlastné spracovanie.

V tabul’ke ¢. 4 - 8 sme hodnotu N/A v podkritériu N/A linky pre stranku WHW

nahradili maximalnou hodnotou dosiahnutou v uvedenom kritériu, teda 8.

Tab. 4 - 8 Nahradenie nezistenych udajov maximalnou dosiahnutou hodnotou

Skratka | HTMLch | HTMLv | CSSch | CSSv MCH | N/A linky
WHW 2 10 14 0 25 8
MAX 3 10 2 603 12 8
EUR 7 11 3 238 1 4
LSM 1 11 6 440 1 0

Zdroj: vlastné spracovanie.

V tabul’kach ¢. 4 - 9 a4 - 10 sme zopakovali predoslé vypocty, t. j. prepocCet podl'a
maximalnej dosiahnutej a hodnoty a prepocet na bodovu stupnicu 0 - 10 bodov. V tabulke
¢. 12 sme zéaroven doplnili vysledné bodové hodnotenie vypocitané ako sicet dosiahnutych

bodov vydeleny poctom sledovanych podkritérii.
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Tab. 4 - 9 Prepocet chyb a varovani stranok

Skratka | HTMLch | HTMLv | CSSch | CSSv MCH | N/A linky
WHW 5 1 0 603 0 0
MAX 4 1 12 0 13 0
EUR 0 0 11 365 24 4
LSM 6 0 8 163 24 8

Zdroj: vlastné spracovanie.

Tab. 4 - 10 Vysledné bodové hodnotenie kritérii chyb a varovani stranok

Vysledné

bodové
Skratka | HTMLch |HTMLv|CSSch |CSSv MCH | N/A linky | hodnotenie
WHW 8,33 10,00 0,00 10,00 0,00 0,00 4,72
MAX 6,67 10,00 10,00 0,00 5,42 0,00 5,35
EUR 0,00 0,00 9,17 6,05 10,00 5,00 5,04
LSM 10,00 0,00 6,67 2,70 10,00 10,00 6,56

Zdroj: vlastné spracovanie.

V prilohe ¢. 1 sme uviedli zoznam chybovych zdrojov stranky, ktoré je mozné

pravidelne kontrolovat’ na stranke: https://search.google.com/test/mobile-friendly.

Zdroje, ktoré nie je mozné nacitat, mézu ovplyvnit' spdsob ako Google vidi a rozumie

webovej stranke.

4.3.3 Klucove slova

Dal§im kritériom hodnotenia vykonnosti vybranych internetovych stranok boli

klacové slova. V stcasnosti pouziva strainka WHW tieto kl'icové slova:

Tab. 4 - 11 KI'i€ové slova WHW

C. KPucové slovo
KS1 Bernolakovo

KS2 Beton

KS3 Beton

KS4 betonoveé vyrobky
KS5 Strk

KS6 strk,y

KS7 Strky

KS8 Piesok

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Ako prvé sme si v§imli chybu v kI'i¢ovom slove Strky. KI'aicové slova sme testovali
manudlne zadanim kazdého slova, prip. slovného spojenia do vyhladavaca Google.
Sledovali sme poziciu jednotlivych internetovych strankach vo vyhladavacéi po zadani
kl'a¢ového slova. V pripade, ze sa niektora z testovanych strdnok nachddzala na prvych
desiatich pozicidch, ziskala ohodnotenie prisluchajuce danej pozicii, t. j. od 1 ( najlepSie
umiestnenie) po 10 (najhorSie umiestnenie). Ak sa stranka neumiestnila do pozicie Cislo

10 vratane, oznacili sme ju N/A. Vysledky prieskumu uvadzame v tabulke €. 4 - 12.

Tab. 4 - 12 Analyza kl'aicovych slov WHW

Skratka KS1 | KS2 | KS3 | KS4 | KS5 | KS6 | KS7 | KS8
WHW N/A |N/A |N/A |N/A |[N/A |[N/A |[N/A |[N/A

MAX N/A |[N/A 7|IN/A [N/A |N/A |[N/A |[N/A
EUR N/A |N/A |N/A |N/A |N/A |N/A [N/A |N/A
LSM N/A |N/A |[N/A |N/A |[N/A |[N/A |[N/A [N/A

Zdroj: vlastné spracovanie.

Vzhl'adom na skuto¢nost, Ze sa vo vyhladdvaci na prvych desiatich miestach
nachadzala iba stranka spolo¢nosti MAX-beton, s.r.o. s kI'icovym slovom ,,beton®, zistené
udaje mdézeme priamo premenit’ na body, vid’. tabul’ka €. 4 - 13.

Tab. 4 - 13 Vysledné bodové hodnotenie kl'icovych slov WHW

Skratka KS1 | KS2 | KS3 |[KS4 |[KS5 | KS6 |KS7 |KS8

WHW 0,00 0,00| 0,00/ 0,00] 0,00 0,00] 0,00| 0,00
MAX 0,00/ 0,00{10,00| 0,00{ 0,00 0,00] 0,00| 0,00
EUR 0,00{ 0,00{ 0,00] 0,00] 0,00] 0,00f 0,00] 0,00
LSM 0,00 0,00{ 0,00/ 0,00{ 0,00 0,00] 0,00| 0,00

Zdroj: vlastné spracovanie.

S prihliadnutim na negativne zistenia sme spolo¢ne s konatel'om spoloc¢nosti
p. Rajterom stanovili nové kl'aicové slova, ktoré by mali zlepsit’ poziciu strainky WHW vo
vyhl'adavaci Google. Prihliadali sme pritom na zakaznikmi najziadanejSie produkty
a sluzby, ako aj na kl'acové slova, ktoré vyuziva konkurencia. Navrh novych kI'i¢ovych slov

uvadzame v tabulke ¢. 4 - 14.
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Tab. 4 - 14 Navrh kI'acovych slov WHW

C. KrPicové slovo

KSI1 beton bernolakovo
KS2 beton senec

KS3 beton bratislava

KS4 betonove skruze senec
KS5 beténové skruze senec
KS6 betonove skruze bratislava
KS7 transport betonu senec
KS8 transport betonu senec
KS9 beton stn en 206-1
KS10 |betonpumpa senec
KS11 betonpumpa bratislava

Zdroj: vlastné spracovanie.

Nasledne sme zopakovali manudlne testovanie pozicii vo vyhladavaci Google

s nanovo definovanymi kl'aiC¢ovymi slovami. Vysledky sme zosumarizovali v tabul’ke

¢.4-15.

Tab. 4 - 15 Hodnotenie navrhu kl'ai¢ovych slov

C. KPicové slovo WHW | MAX |EUR |LSM

KS1 beton bernolakovo 1 8| N/A| N/A
KS2 beton senec N/A| N/A 1| N/A
KS3 beton bratislava N/A 1 10| N/A
KS4 betonove skruze senec 8 N/A| N/A 1
KS5 beténové skruze senec 1| N/A| N/A 4
KS6 betonove skruze bratislava 8| N/A| N/A| N/A
KS7 transport betonu senec 6| N/A 3] N/A
KS8 transport beténu senec 8| N/A 6| N/A
KS9 beton stn en 206-1 N/A 4| N/A| N/A
KS10 | betonpumpa senec N/A| N/A 1| NA
KS11 | betonpumpa bratislava N/A 6| N/A| N/A

Zdroj: vlastné spracovanie.

Nedostupné hodnoty sme nahradili najhorSou moznou hodnotou plus jeden, t. j. 11,

aby sme neskor ziskali bodové hodnotenie na stupnici 0 -

v predchadzajucich hodnoteniach. Prevod hodnotenia zobrazujeme v tabul’ke €. 4 - 16.
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Tab. 4 - 16 Prevod hodnotenia navrhu kl'aicovych slov

C. KPicové slovo WHW | MAX |EUR |LSM

KSI1 beton bernolakovo 1 8 11 11
KS2 beton senec 11 11 1 11
KS3 beton bratislava 11 1 10 11
KS4 betonove skruze senec 8 11 11 1
KS5 beténové skruze senec 1 11 11 4
KS6 betonove skruze bratislava 8 11 11 11
KS7 transport betonu senec 6 11 3 11
KS8 transport betonu senec 8 11 6 11
KS9 beton stn en 206-1 11 4 11 11
KS10 |betonpumpa senec 11 11 1 11
KS11 betonpumpa bratislava 11 6 11 11

Zdroj: vlastné spracovanie.

Prevedené hodnoty sme rovnako, ako v predchadzajicich vypoctoch odpocitali od

maximalnej dosiahnutej hodnoty pri danom kl'i¢ovom slove, vid'. tabul’ka ¢. 4 - 17.

Tab. 4 - 17 Prepocet maximalnych hodnot navrhu kl'acovych slov

C. KPicové slovo WHW | MAX |EUR |LSM

KSI1 beton bernolakovo 10 3 0 0
KS2 beton senec 0 0 10 0
KS3 beton bratislava 10 1 0
KS4 betonove skruze senec 3 0 0 10
KS5 beténové skruze senec 10 0 0 7
KS6 betonove skruze bratislava 3 0 0 0
KS7 transport betonu senec 5 0 8 0
KS8 transport betonu senec 3 0 5 0
KS9 beton stn en 206-1 0 7 0 0
KS10 | betonpumpa senec 0 0 10 0
KS11 betonpumpa bratislava 0 5 0 0

Zdroj: vlastné spracovanie.
V poslednom kroku sme prepocitali hodnoty na bodovl stupnicu 0 - 10 bodov

a zaroven sme doplnili vypocet vysledného bodového hodnotenia vypocitany ako sucet

dosiahnutych bodov vydeleny poctom kI'aicovych slov. Vid'. nizsie uvedend tabulka.
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Tab. 4 — 18 Vysledné bodové hodnotenie navrhu kI'i€ovych slov

C. KPludové slovo WHW | MAX |EUR |LSM
KS1 beton bernolakovo 10,00 3,00 0,00 0,00
KS2 beton senec 0,00 0,00| 10,00 0,00
KS3 beton bratislava 0,00| 10,00f 1,00 0,00
KS4 betonove skruze senec 3,00 0,00 0,00| 10,00
KSS5 betonové skruze senec 10,00 0,00 0,00 7,00
KS6 betonove skruze bratislava 3,00 0,00 0,00 0,00
KS7 transport betonu senec 5,00 0,00 8,00| 0,00
KS8 transport betonu senec 3,00 0,00 5,00 0,00
KS9 beton stn en 206-1 0,00 7,00 0,00 0,00
KS10 betonpumpa senec 0,00 0,00| 10,00 0,00
KS11 betonpumpa bratislava 0,00 5,00 0,00 0,00
Vysledné bodové hodnotenie 3,00, 2,27 3,09| 1,55

Zdroj: vlastné spracovanie.

4.3.4 Velkost stranky a doba nacitavania

Poslednym testovanym kritériom bola velkost’ stranky a doba nacitavania stranky.
Obom sledovanym kritéridm sme priradili vahu 50,00 %. Kritéria sme otestovali pomocou
vol'ne dostupného nastroja Speed Test na stranke http://tools.seochat.com/tools/pagespeed/.

Velkost’ stranok v kB ako aj dobu nacitavania uvddzame v tabul’ke ¢. 4 - 19. Dobu
nacitavania sme testovali v troch réznych casoch pocas troch dni, aby sme zohladnili
pripadné vypadky serveru alebo nekvalitny signal. Sucastou tabul’ky je vypocet vysledného
skore a vysledného bodového hodnotenia. Pri vypocte sme pouzili nasledovné vzorce:

Vysledné skére =(PSxy/PSmax*0,5+AVERAGE(PL123)/AVERAGE(PL123max)*0,5)*10

Vysledné bodové hodnotenie = 10 - Vysledné skore

Tab. 4 - 19 Hodnotenie velkosti stranok a doby nacitavania

Vysledné
Vysledné | bodové
Skratka | PS (kB) | PLL1 (s) | PL2 (s) | PL3 (s) | skore hodnotenie
WHW 332 13,2 6,9 7,21 6,79 3,21
MAX 373 12,3 7,16 5,42 6,58 3,42
EUR 903 8,5 5,58 7,15 8,85 1,15
LSM 584 3,4 4,44 5,23 5,60 4,40

Zdroj: vlastné spracovanie.
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4.3.5 Zhodnotenie vyslednych bodovych hodnoteni

Aby sme sprehladnili vysledky bodovych hodnoteni vSetkych kritérii, uviedli sme

sumar v tabulke ¢. 4 - 20.

Tab. 4 - 20 Sumar vyslednych bodovych hodnoteni

Skratka| ALR |[NCR |NRR [|SRA |MOR |[MEB |WSH |W3C |SER |PSI

WHW 0,00 10,00{ 10,00 0,00 8,891 10,00 4,65 4,72 3,09 3,21
MAX 8,78 3,60 0,00{ 10,00 8,52 2,55 7,80 5,35 2,27 3,42
EUR 0,00 0,00 10,00{ 10,00 9,26 2,07 10,00 5,04 3,09 1,15
LSM 10,00 0,00 10,00 10,00] 10,00 9,43 7,40 6,56 1,55 4,40

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zaklade bodového hodnotenia sme vysledky prepocitali s prihliadnutim na vahy

jednotlivych kritérii v tabulke ¢. 4 - 21.

Tab. 4 - 21 Prepocet bodového hodnotenia podl'a vah kritérii

Skratka| ALR  |[NCR |[NRR |SRA |MOR |MEB |WSH |W3C |SER |PSI

Viha 15,00%|10,00% | 5,00%|15,00% |10,00% | 5,00% | 5,00%/|10,00% |15,00% | 10,00%

WHW 0,00 1,00 0,50 0,00 0,89 0,50 0,23 0,47 0,46 0,32
MAX 1,32 0,36 0,00 1,50 0,85 0,13 0,39 0,53 0,34 0,34
EUR 0,00 0,00 0,50 1,50 0,93 0,10 0,50 0,50 0,46 0,11
LSM 1,50 0,00 0,50 1,50 1,00 0,47 0,37 0,66 0,23 0,44

Zdroj: vlastné spracovanie.

V tabul’ke €. 4 - 22 sme na zaklade dosiahnutych vysledkov urcili vysledné poradie

testovanych stranok.

Tab. 4 - 22 Poradie testovanych stranok podl'a dosiahnutych vysledkov

Skratka | Vysledné skore body | Vysledné skore % | Vysledné poradie
WHW 4,38 43,78% 4
MAX 5,76 57,64% 2
EUR 4,61 46,12% 3
LSM 6,67 66,69% 1

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Na zaklade zistenych vysledkov testovania internetovych stranok sme zistili, Ze
stranka spolo¢nosti WHW s. r. 0. sa umiestnila na 4. mieste. Odporacania pre zlepSenie

pozicie sledovanej stranky uvadzame v kapitole 4. Vysledky prace.

4.4 SWOT analyza spolo¢nosti

SWOT analyza ma za ulohu zhodnotit’ silné a slabé stranky z interného prostredia
spolocnosti, ako aj odhalit’ prilezitosti a ohrozenia z externé¢ho prostredia spolocnosti. Ako
podklady k analyze sme vyuzili vol'ne dostupné internetové zdroje.

Za silné stranky spolo¢nostt WHW s. r. 0. povazujeme najmi polohu priamo na
Seneckej ceste, hlavnom dopravnom t'ahu medzi mestami Bratislava a Senec a dlhoro¢né
sktsenosti konatel'a spolocnosti, ktory v obore pracuje uz niekol’ko rokov.

Slabymi strankami spolocnosti st marketingova komunikacia a ceny produktov
a sluzieb v porovnani s konkurenciou. Navrhy na zlepSenie marketingovej komunikécie

uvadzame v kapitole 4. Vysledky prace. Porovnanie cien uvadzame v tabulke ¢. 4 - 23.

Tab. 4 - 23 Porovnanie cien s konkurenciou

Spolotnost WEW MAX EUR] LSM]
Kategoria Nazov m. j.| cena s DPH| cena s DPH| Porovnanie| cena s DPH| Porovnanie] cena s DPH| Porovnanie
C 08/10 - X0 /5K - C10.1 - Dmax 22 - 83 m3|  5160€| 48.00% 6.08%| I160€ 0,00%]  45.00€ 6.08%
) _ C 1215 -X0/5K/ - C10,1 - Dmax 22-53 m3|  3400%] 3040% 65679 A00% 0,00% SA00€ 0,00%
Trieda bet6nu = [ 1620 - X0 /SKJ - C10,1 - Dmax 22- 53 m3|  6000%| 35280% 12.00% NA . NA :
monofrakeie | RGN C 811022 /KSC U STN 73 6124, STN -
142271 : 44 40€ 001%| 4080€ 727%) 4030€ 727%,
€ 16/20 - X0 /5K - C10.1 - Dmax 16- 53 3 63.60€] 5500€ 13.01% NIA i NA J
€ 20/25 - X0 /5K - C10,1 - Dmax 16- 53 m3 6720€ NA : NA . NA
€ 25/30 - XC1 /SKJ - C10.1 - Dmax 16- 53 m3 TOS0€|  6240€ 11.86% NA . A
) _ |c2330-%C2. X2 8K/ -C101 -Dmax16-| . .
Trieda betonov z|g4 5y 2 62.40€ 16.13% N/A . 64.30€ _12.90%,
frakeie 0-16 [=30/37 _xCa, XD2. XA2 SK/ - CL0.1 -
e o : m3|  8160£
Dmax 16 - 54 Smm j 68,40 € 16.18%| 68.40€ -16,18%) 68.40€ -16,18%
CB III /cem.bet. kryt vozoviek! - STN 73 3
6123 - C10.4 - Dmax 16 - 83 . SO0l 5y e 8.8%| 7200€ 11,76% 72,00€ 11.76%
Trioda betomow 2| C 12713 POTER XCI Drmax 8 w3 60,605 N/A : N/A 3 N/A :
faken 0.8 |C 16120 POTER XC2 Dmax § m3 TI00E N/A i N/A - N/A
€ 2025 POTER. XC3 Dmax § m3 TA0€ NA . NIA . NA
Autodomiciavat MOU 5 m3 Tk 1.80] 2.16% J0,00%|  1.16% 20,00%) NA -
Dopravné | Nakl. - vy, 1 min) TH0E T20€ 0,00%]  730€ 0,00% TI0E 0,00%
niklady - [Autodomisiavas MK 1 m3 Tkm 5,008  264€ q2.00%|  2.16¢€ 28,00% 2,16€ 28,00%
antedomistavas [Nakl - vykl, 1 min) 808 5A0E 000%] 730€ 14 3% TI0E 14.39%
MIX Autodomiciava MDU 0 m3 1t 3.60% NA 1 216% 10,00% NA
Nakd. - wyid 1 min) 960 N/A 1 720z 225.00% NA
Putzmeister M24 Thed|  S000| CO.00E 0.00%] 96,00€ 6.67% NA -
Cerpado betémy | EBZRSSter 36 Thed| 102,00€] 108,00€ 5.38%| 12000€ 17,65%| 12000€ 17.63%
Betoupumpa | EZmESter MAD Thod| 114,00€] 12600€ 10.53% NA - NA
Pristavenic 1kpl]  48.00€ NA . 102€ 96,00% 102€ ]
Fozjazdova chimia Tkpl]  3000€] 3120€ 100%| 2400€ 20,00%| 24.00€ 20,00%
Stavebna chémia pre spomalenie, alebo { m3 1608
Priplathy pre |urjichlenie tuhnutia ; 420€ 1667%|  3.60€ 0,00% 360€ 0,00%
Transpertbeton |Zimna prisada /- 10 °C T3 180% B00E 2300%|  4.80% 0,00% 380% 25.00%
Priplatok za dni pracovnho pokoja a volna 13 360 3.60% 0,00%| 3602 0,00% 3.60% 0,00%

Zdroj: vlastné spracovanie.
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V tabulke €. 4 - 24 sme uviedli percentualny vyvoj stavebnej produkcie na Slovensku
v roku 2017 v porovnani s rokom 2018. Stavebna produkcia mala v obdobi od januara do
oktobra 2018 rastuci trend v porovnani s rokom 2017. Tento fakt povazujeme za prilezitost’
pre spolo¢nost WHW s. r. o., nakol’ko mézeme predpokladat’ zvySeny dopyt po jej
produktoch a sluzbach.

Tab. 4 - 24 Vyvoj stavebnej produkcie

Mesiac
Ukazovatel’

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10.

Stavebna 2017 | mil. Eur | 217,6 268,1 351,8 383,4 | 420,1 487,1 471,6 497,5 497.,6 540,1

produkcia 2018

(podnikovi mil. Eur 274 305,4 381,6 4257 4394 521,5 531,1 563,2 579,5 615,5

metéda) Vyvoj % 25,92% | 13,91% | 8,47% | 11,03% | 4,59% | 7,06% | 12,62% | 13,21% | 16,46% | 13,96%

2017 | mil. Eur | 203,9 253,6 334,8 366 400,2 465,1 452 4752 475,6 519,8

Stavebna
produkciav | 2018 | mil. Eur| 257,6 286,1 358,7 4049 418 4973 508,6 541,3 551,1 587
tuzemsku .
Vyvoj % 26,34% | 12,82% | 7,14% | 10,63% | 4,45% | 6,92% | 12,52% | 13,91% | 15,87% | 12,93%
Nova 2017 | mil. Eur | 131,5 175,3 245,5 267,1 284,7 331,8 3229 341,5 3328 372,6
vystavba,

rekonStrukcie | 2018 | mil. Eur | 179,7 209,1 264,71 300,9 296,6 367,7 3714 396,2 397 429,7

a

modernizicie Vyvoj % 36,65% | 19,28% | 7,82% | 12,65% | 4,18% | 10,82% | 15,02% | 16,02% | 19,29% | 15,32%

2017 | mil. Eur | 70,1 74,7 84,5 92,6 109,1 126 121,9 126,3 134,2 136,9

O'pravvy 2018 | mil. Eur | 74,6 73,2 87,3 95,9 111,7 118,1 126,6 137,3 142,2 147,6
a udrzba

Vyivoj % 6,42% | -2,01% | 3,31% | 3,56% | 2,38% | -6,27% | 3,86% | 8,71% | 596% | 7,82%

Zdroj: Statisticky urad Slovenskej republiky: https://slovak.statistics.sk

Priblizne od roku 2016 sa v obci Bernoldkovo rozmaha vystavba novych rodinnych
a bytovych domov. Tuto skutoCnost’ potvrdzuje aj starosta obce v online clanku na
www.etrend.sk. ,,Evidujeme 6 500 obyvatel'ov prihlasenych na trvaly pobyt. Predpokladam,
ze v skutocnosti v obci Zije viac ako 8-tisic 'udi. Tento rozdiel tvoria samozrejme ti, ktori
ho v obci nemaju. V Bernoldkove momentdlne zazivame rozsiahly stavebny ,,boom®.
Projekty schvalené v predchadzajucich volebnych obdobiach teraz naberaju realne kontury.
Pribudaju nové lokality, kde sa stavaju rodinné domy, bytové domy. Kol'ko nds bude v
Bernolédkove o 5 rokov? Mozno az 10-tisic.“*’ Tu vidime opit prileZitost pre spolo¢nost
WHW s. 1. 0., nakol’ko sidli priamo v obci Bernolakovo.

Populacia na Slovensku starne. SvedCia otom aj udaje dostupné na stranke

v

www.infostat.sk. Podl'a udajov v tabulke ¢. 4 - 25 sme zistili pokles v produktivnych

4 KOVAC, J. Starosta Bernoldkova: Z pokojnych uliciek sa stavajii autostrddy. [online]. Bratislava: Trend,
24.2.2016. Dostupné na: <https://www.etrend.sk/ekonomika/z-pokojnych-uliciek-sa-stavaju-autostrady.html>
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vekovych skupinach. Z uvedeného vyplyva ohrozenie dopytu po stavebnych pracach
a ubytok stavby novych nehnutelnosti.

V neposlednom rade spolo¢nost’ ohrozuju konkurenti v okolitych mestach a obciach. Najmé
spolo¢nost’ L.S.M. spol. s. r. 0., ktora v roku 2018 rozsirila svoju ponuku o vyrobu a transport
betdnu, betonovych zmesi a Strkov. Spolo¢nost’ sidli v susednej obci Vel'ky Biel, teda priamo

ohrozuje spolo¢nost WHW s. r. o.

Tab. 4 - 25 Vyvoj populécie vo vybranych vekovych kategoriach

Populacia k 1.1. 2017 2018 Vyvoj
Muzi 2 538 569 2552 594 0,55%
Zeny 2 651 684 2 656 514 0,18%
Vekové skupiny muzi

15-59 1731 486 1716413 -0,87%
60+ 489 332 504 294 3,06%
20-64 1 760 503 1750 410 -0,57%
65+ 317 751 331 887 4,45%
Vekové skupiny Zeny

15-59 1 682 402 1 665 196 -1,02%
60+ 091 895 707 516 2,26%
20-64 1742 199 1728 171 -0,81%
65+ 496 908 512 968 3,23%

Zdroj:http://www.infostat.sk/vdc/sk/index.php?option=com_content&view=category&layo
ut=blog&id=13&Itemid=58

Na obrazku ¢.4 - 6 sme spracovali SWOT analyzu do prehl'adnej podoby a oznacili

sme pozitiva i negativa z intern¢ho a externého prostredia podniku.
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Obr. 4 - 6 SWOT analyza

Pozitiva Negativa
Interné Silné stranky Slabé stranky
prostredie Poloha Marketingova komunikacia
Dlhoro¢né skisenosti Ceny produktov a sluZieb
PrileZitosti Ohrozenia
Externé . Rastiica stavebna Starnutie populacie
prostredie Vystavba v obci Konkurencia

Zdroj: vlastné spracovanie.

4.5 Navrh vyuzitia sa¢asnych marketingovych nastrojov spolo¢nosti

Podl'a vysledkov v kapitole 4.3 Analyza konkurencie navrhujeme nasledovné
opatrenia na zlepsSenie pozicie webovej stranky spolocnosti WHW s. r. 0. vo vyhl'adavaci
Google.

Spoloc¢nost’ by sa mala zamerat’ na odstranenie HTML chyb a varovani, CSS chyb
a varovani, nasledne odstranit’ chybové zdroje stranky ako aj nedostupné linky. Zoznam

vsetkych chybovych hlaseni je dostupny na nizsie uvedenych webovych adreséach:

- https://validator.w3.org/

- https://jigsaw.w3.org/css-validator/

- https://search.google.com/test/mobile-friendly

- https://validator.w3.org/checklink.

V d’alSom kroku odporucame zapracovat’ nové kl'icové slova, ktoré zlepSia poziciu
stranky vo vyhl'adavaci Google. Zoznam navrhovanych kl"aicovych slov:

- beton bernolakovo;

- Dbeton senec;

- beton bratislava;
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- betonove skruze senec;

- betonové skruze senec;

- betonove skruze bratislava;
- transport betonu senec;

- transport betonu senec;

- beton stn en 206-1;

- betonpumpa senec;

- betonpumpa bratislava.

Podla vysledkov =z kapitoly 4.4 SWOT analyza sme zistili zna¢né rozdiely
v cennikovych cendch spolo¢nosti WHW s. r. 0. v porovnani s ostatnymi konkurenénymi
spolo¢nostami. Navrhujeme upravit’ ceny v cenniku dostupnom na internetovej stranke
s prihliadnutim na cenniky konkurencie podl'a moznosti spolo¢nosti.

Spolocnost’ WHW, s. r. 0. v sicasnosti nevyuziva reklamu na Facebooku. Navrhli sme
priklad reklamy s presnym zacielenim na vybrany okruh potenciondlnych zakaznikov, ktora
by mohla vyuZit na dosiahnutie zvy$enia povedomia o spolo¢nosti. Specifikovali sme
jednotlivé prvky kampane:

- marketingovy ciel - povedomie o znacke;

- celkovy rozpocet - 100 €;

- publikum - T'udia, ktori Ziji v okrese Senec + 20 km;

- vek - 18 — 50 rokov (predpokladany vek stavby rodinného domu, prip. prestavby);

- pohlavie - muZi aj Zeny;

- podrobné zacielenie - vyber kl'aicovych slov — betén, dom, pekné byvanie, uver,

zéklady (stavba);

- rozvrh - 2 — 3 mesiace.

Kamparn na socialnej sieti Facebook by mala prebiehat’ v sezone stavebnych prac, t. j. od
jari do zaciatku jesene 2019. Ako formu reklamy sme navrhli obrazok, vid'. obrazok ¢. 4 - 7
a4 - 8, pripadne kratke video obsahujice najpodstatnejSie informécie o poskytovanych
produktoch a sluzbach. Sucastou kampane by mal byt aj odkaz na webovu stranku

spolo¢nosti, prip. priamo na cennik produktov a sluzieb.
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Obr. 4 - 7 Reklama Facebook 1

BERNOLAKOV.O;

VYROBA A PREDAJ BETONOVYCH ZMESI,

AKADAMU A PIESKU

e
|

59041800/002

whw@whw.sk www.whw.sk

Zdroj: Facebook stranka spolo¢nosti WHW s. 1. o.

Obr. 4 - 8 Reklama Facebook 2

WHW, s. r. 0. Bernolakovo
vyroba a transport betonovych zmesi

0904 800 002

Zdroj: vlastné spracovanie.
Podrobnejsi navod ako spravne vytvorit' reklamnt kampan na Facebooku ponuka

napriklad cClanok online marketingovej agentiry Pizza SEO dostupny na

https://pizzaseo.com/sk/blog/caste-problemy-facebook-reklamy/.
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4.6 Odporucania novych marketingovych nastrojov

Vzhl'adom na dlhodoby ciel’ spolo¢nosti WHW, s.r.0. ponukat’ sluzby v okolitych
obciach a mestach, sme vybrali nieckol'’ko moznych typov reklam, ktoré st zamerané prave

na potencidlnych zakaznikov v okoli spolo¢nosti.
4.6.1 Obecny casopis Bernolak

Na zaklade informécie uvedenej v SWOT analyze o prilezitosti rozSirujucej sa
vystavby v obci Bernoldkovo sme navrhli inzerciu v obecnom c¢asopise Bernolak, ktory
vydava Obecny urad Bernoldkovo 4-krat ro¢ne a v nadklade 3000 vytlackov ho dorucuje
domadcnostiam v obci bezplatne.

Na obrazku €. 4 - 9 uvadzame cennik inzercie.
Obr. 4 - 9 Cennik obecného Casopisu Bernolak

1/2 Sirka 1/3 sirka 1/4 sirka 1/6 Sirka 112 1/3 vyska
182130 mm 182x88mm 182=x65mm 120 x 65 mm 58 x65 mm 58 x 264 mm

20€ 10€ 40¢

- B e = =
60 € 40¢€ 30 €

Zdroj: https://www.bernolakovo.sk/kultura/casopis-bernolak/
Konkrétne sme vybrali inzerciu s rozmerom 182 x 65 mm v hodnote 30 € s DPH.

Uvedena reklama by mala byt vyuzitad 3-krat do roka ato konkrétne v 1., 2. a 3. Cisle

casopisu. 4. ¢islo vychadza v polovici decembra, ¢ize mimo sezony stavebnych prac.
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Obr. 4 - 10 Casopis Bernolak

Zdroj: https://www.bernolakovo.sk/wp-content/uploads/2018/10/casopis-bernolak-3-
2018.jpg

4.6.2 Tyzdennik Senecko

Ked’ze ma spolocnost WHW s.r.0. zaujem fokusovat’ sa najma na okolité obce, ako

d’al$iu moznost’ sme navrhli inzerciu v tyzdenniku Senecko, ktory vychadza v ndklade
25 000 vytlackov a distribuuje sa do domacnosti v obciach a mestach: Velky Biel,
Bernoldkovo, Ivanka pri Dunaji, Zalesie, Malinovo, Most pri Bratislave, Dunajska Luzna,
Kalinkovo, Hamuliakovo, Rovinka, Miloslavov, Alzbetin Dvor, TomasSov, Nova Dedinka,
Turen, Kostolnd pri Dunaji, Kral'ova pri Senci, Reca, Novy Svet, Boldog, Cataj, Kaplna,
Igram, Blatné, Senec, Hruby Sar, Hruba Borsa, Vlky a Svity Martin.

Inzerciu je mozné pohodlne objednat’ priamo na stranke
http://regionpress.sk/vydavatelstvo/cenova-kalkulacia, na ktorej st je na vyber az
96 roznych formatov. V nasom pripade sme zvolili format 102 x 49.5mm - typ 11 v hodnote
85 € bez DPH, t. j. 102 € s DPH. Inzercia by mala prebehnut’ v obdobi jar a leto, pocas

sezony stavebnych prac.
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Obr. 4 - 11 Regionalne noviny Senecko
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Zdroj: http://regionpress.sk/vydavatelstvo/redakcie/zapad/senecko

4.6.3 Instagram

Vzhl'adom na sucasny rozmach socidlnych sieti sme navrhli zaloZenie firemného
uctu na Instagrame. Spolo¢nost’ mdze na tejto sieti uverejiiovat’ fotografie a vided priamo zo
stavieb, pripadne z Casto zlozitych pristupov ku stavbam. Za vhodné hashtagy povazujeme
slova  stavba, rodinny dom, betén, zdklady rodinného domu, betonpumpa, beton,
domieSavac, atd’. Instagram tiez ponuka moznost' inzercie na podobnom principe ako
Facebook. Po zalozeni uctu anahrati niekolkych fotografii a videi, moze spolocnost’

rovnako vyuzit' moznost’ propagacie aj prostrednictvom tejto socialnej siete.
4.6.4 Plan marketingovej komunikacie

Pripravili sme prehladny plan jednotlivych komunikanych ndstrojov aj
s mesa¢nymi/roénymi nakladmi. Jednotlivé mesiace vhodné na spustenie kampani sme

vyberali na zaklade sezony v stavebnictve, vid’. tab. ¢. 4 - 26 Plan marketingove;j

komunikacie 2019.
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Tab. 4 - 26 Plan marketingovej komunikécie

Reklama Januar Februar | Marec April Madj Jun
Bilboard 1 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 €
Bilboard 2 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 €
Zlateé stranky 250 € ro¢ne

Bisnode 250 € ro¢ne

Facebook 50 €

Bernoldk 30,00 € 30,00 €
Senecko 102,00 €

Reklama Jul August September | Oktober | November| December
Bilboard 1 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 €
Bilboard 2 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 € 96,00 €
Zlate stranky 250 € ro¢ne

Bisnode 250 € ro¢ne

Facebook 50 €

Bernolak

Senecko 102,00 €

Zdroj: vlastné spracovanie.

Navrhli sme zrusit’ reklamu v Radiu Expres a Hospodarskych novinach, nakol’ko si

myslime, Ze oslovuju prili§ Siroké publikum. KedZe méa spolo¢nost’ zaujem zamerat’ sa

najmi na zakaznikov vo svojom okoli, navrhli sme vhodné néstroje, ktoré¢ umoznuju zamerat’

sa na Specifické publikum vybrané presne podla zvolenych parametrov.

Celkové naklady na marketingovi komunikaciu klesli na 3 168 € ro¢ne, ¢o umoziiuje

spolo¢nosti uSetrené financie investovat’ do efektivnejSich marketingovych nastrojov.
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Zaver

Digitalny ,,boom* zasiahol aj Slovensko. Podl'a §tadie Consumer Barometer od
spoloc¢nosti Google vyuzivalo v roku 2017 smartfon az 95 % Slovékov vo veku 25-34 rokov
a 86% vo veku 35-44 rokov.*!

V prvom Stvrtroku 2018 malo na Slovensku Facebook 2,5 miliéna a Instagram
970 000 uzivatel'ov.** Na socialnych sietach trdvime vic§iu cast dita a smartfon méame
neustale pri sebe. Tieto skutoCnosti prinutili spoloCnosti zalozit’ si a spravovat’ profil na
socidlnych sietach. Spolo¢nosti, ktoré nekomunikuju prostrednictvom socidlnych sieti ako
by ani neexistovali.

V diplomovej praci sme analyzovali vyuzitie marketingovej komunikacie
v spolo¢nosti WHW s. r. 0. Vyuzili sme na to SEO analyzu, ktorti v sucasnosti mnohé
spolo¢nosti zanedbavaju. Pred samotnou analyzou sme Stidiom odbornej literatiry a vol'ne
dostupnych internetovych zdrojov definovali sucasné vyuzitie marketingovych néstrojov na
Slovensku ako aj v zahranici. Zarovei sme stanovili niektoré trendy v uvedenej oblasti.

Za hlavny ciel’ diplomovej prace sme stanovili vyuzitie marketingovych nastrojov
v spolo¢nosti WHW s. r. o. Konkrétne sme sa zamerali na marketingovy nastroj
komunikacia.

V kapitole 4. sme stanovili moznosti vyuzitia sucasnych marketingovych zdrojov,
ako aj navrh novych marketingovych nastrojov, ktoré¢ méze spolo¢nost’ v budicnosti vyuzit.

Verime, ze nase odporucania dopomozu spolo¢nosti k ziskaniu SirSieho povedomia

o produktoch a sluzbach, ako aj novych zékaznikov.

“Google. Consumer Barometer. [online]. Dostupné na: <
https://www.consumerbarometer.com/en/trending/?countryCode=SK &category=TRN-AGE-35-44>

2HAPAK, P. Socidlne siete na Slovensku: Ktoré a kolko majii uzivatelov?. [online]. TheMarketers.biz,
12.6.2018.  Dostupné na: <https://marketeris.sk/clanok/socialne-siete-na-slovensku-ktore-a-kolko-maju-
uzivatelov>
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