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ABSTRAKT

ZI1AK, Filip: Marketingovd komunikdcia v kontexte digitalizicie — Ekonomicka univerzita
Vv Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Ing. Dominika Vernerova. —
Bratislava: OF EU, 2022, 61 s.

Témou zaverecnej prace je marketingova komunikdacia v kontexte digitalizacie. Ciel'om je
pomocou efektivnych nastrojov marketingovej komunikacie z oblasti digitalizacie navrhnat
vybranej spolo¢nosti odporicania na vylepsenie marketingovej komunikacie, prioritne cez
socialne siete. Praca sa vnutorné deli na teoreticku a prakticka a je rozdelend na 5 kapitol,
ktoré obsahuju 5 obrazkov, 20 grafov, 1 tabul’ku a 1 prilohu. V prvej kapitole st vymedzené
pojmy marketingu a marketingovej komunikacie nadvizujice na dant tému. V d’al$ich
kapitolach sa venujeme konkrétnym ciel'om, metodike prace a metodam skuimania. Stvrti
kapitolu tvori vyskum realizovany formou elektronického dopytovania, SWOT analyza
skimaného podniku a konkuren¢na analyza. Zavere¢na Cast’ je taziskom nasej prace, kde

navrhujeme odportcania na zlepSenie marketingovej komunikacie v digitalnej sfére.
Klucové slova:

Marketing. Marketingova komunikacia. Digitalizacia. Online marketing. Reklama. Socialne

siete. Influencer marketing.



ABSTRACT

ZIAK, Filip: Marketing communication in the context of digitisation — The University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. — Ing. Dominika
Vernerova. — Bratislava: OF EU, 2022, 61 p.

The topic of the final work is marketing communication in the context of digitization. The
aim is to use effective marketing communication tools in the field of digitization to propose
to the selected company recommendations to improve marketing communication, preferably
through social networks. The internal work is divided into theoretical and practical and is
divided into 5 chapters, which contain 5 pictures, 20 graphs, 1 table and 1 appendix. The
first chapter defines the concepts of marketing and marketing communication related to the
topic. In the next chapters we deal with specific goals, work methodology and research
methods. The fourth chapter consists of research carried out in the form of electronic
interrogation, SWOT analysis of the surveyed company and competitive analysis. The final
part is the focus of our work, where we propose recommendations to improve marketing

communication in the digital sphere.

Key words: Marketing. Marketing communication. Digitization. Online marketing.
Advertising. Social networks. Inluencer marketing.
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Uvod

Aktualne dianie v ramci celého sveta nas prinutilo ponorit’ sa do online prostredia.
Moderné digitalne technologie nabrali uplne novy rozmer a stali sa tak sucastou kazdého
jedného znés. Tak ako aj zivot l'udi, tak aj fungovanie podnikov sa muselo zmenit
a prisposobit’ sa novym trendom. Spotrebitelia vietky svoje potreby zacali napliat’ cez
online prostredie, kde travili vSetok svoj ¢as. Spolo¢nosti sa preto museli zamerat’ a zaujat’
spotrebitel’a cez propagaciu na socidlnych sietach. Pomocou efektivnej marketingovej
komunikacie, ktora zahiia reklamu, propagaciu, online komunikaciu a influencer marketing
sa socialne siete stali naozaj silnym ndstrojom na prildkanie zakaznikov. V dnesnej dobe
vSak drviva vicsSina firiem online marketingovi komunikaciu vyuzivaji naplno, preto je
potrebné prihliadat’ aj na velktl konkurenciu v odvetvi a komunikiciu so zakaznikmi

neustale zlepSovat’ a rozSirovat’.

V zavere¢nej praci sa budeme venovat' marketingovej komunikacii v digitdlnom
prostredi, kde vel’ku Cast’ tvoria prave socialne siete. Vyberieme si konkrétnu spolo¢nost’,
kde prostrednictvom elektronického dotaznika zistime povedomie o podniku
a konkuren¢nou analyzou navrhneme konkrétnu marketingovia komunikéciu ako
odporucanie. V teoretickej Casti budeme rozoberat’ terminy spajajiice sa s nasou vybranou
témou od marketingu cez marketingovi komunikéciu v digitalizacii. Druhé kapitola sa bude
venovat’ hlavnému ciel'u a ¢iastkovym cielom nasej prace. V tretej kapitole bude rozoberana
konkrétna forma metodiky bakalarskej prace. Stvrta kapitola sa bude venovat’ vysledkom z
elektronického dopytovania, SWOT analyze a porovnanie s konkurenciou. V zavereénej
piatej kapitole s nazvom diskusia navrhneme najvhodnejsie odporti¢ania pre vybrany podnik

na realizéciu efektivnej marketingovej komunikacie v digitdlnom prostredi.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketing je vSade okolo nas a je dolezitou sticastou kazdého podniku. Niektoré
firmy sa marketingom zaoberaju viac, iné menej. V dneSnej dobe, ked’ sme boli vSetci niteni
sa presunat’ do online prostredia z dovodu celosvetovej pandémie COVID-19, digitalny
marketing nadobudol velku silu. Mnohé firmy sa uchopili prilezitosti a online obchod sa
rozbehol. Bolo dodlezité svoju marketingovi komunikaciu spestrit’, kedze konkurencia
vzrastla tiez. Ciel'om marketingovej komunikécie je nielen zaujat’ potencialneho zakaznika,
ale hlavne podnietit’ predaj produktov ¢i sluzieb. Za pozitivne aspekty online prostredia
mozno tiez povazovat neobmedzené moznosti a obrovsky priestor na realizovanie
marketingovych kampani. Vel'mi dolezitou sti¢astou nie je len vytvorenie prvého dojmu
a vzbudenie zdujmu zékaznika, ale taktieZ budovanie vztahu stcasnych a potencidlnych
zdkaznikov k firemnej znacke. Tento vztah je mozné budovat réznymi modernymi
nastrojmi marketingu, medzi ktoré zarad’'ujeme napriklad vernostné programy, zlavy, ¢i
zakaznicky servis firiem, ktoré mézu zvysovat lojalitu zdkaznikov a zamedzit’ ich prechod

ku konkurencii.

1.1 Marketing

Marketing je jednou zo zékladnych funkcii podniku a taktieZ aj rozsirenou aktivitou
zahrnajuc vzdelavaci proces vzhl'adom na potrebu Sirenia novych metdd teodrie a praxe tejto
vednej discipliny. Dlhodobo od svojej existencie bol koncentrovany na techniky predaja na
ukor rozvijania vzt'ahov so zakaznikmi a udrzovanie ich vernosti a lojality. V dnesnej dobe

uz prevazuje vztahovy aspekt: zakaznikov treba nielen ziskat), ale aj udrzat’. (Kita, 2017)

Mnoho T'udi si pod pojmom marketing predstavi iba predaj a reklamu. Predaj
areklama st vSak len Spickou marketingového l'adovca. Dnes treba chapat’ marketing
v zmysle uspokojovania potrieb zakaznikov. Spravny marketér rozumie potrebam
spotrebitel’a, vyvija produkty, ktoré poskytuju ¢o najvyssiu kvalitu. (Kotler a kol., 2007)
LCudské potreba je charakterizovana stavom pocitovaného nedostatku. Ak potreba nie je

uspokojena, clovek reaguje dvomi sposobmi — bud’ sa snazi najst’ objekt, ktory by ju
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uspokojil, alebo potrebu zredukuje. V industrialnych spolo¢nostiach sa 'udia snazia najst

alebo vytvorit’ predmety, ktoré ich tizby uspokoja. (Kita, 2017)

Kotler definuje marketing ako: ,,spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, co

potrebuju a cheu. * (Kotler a kol., 2007)

Podl'a Americkej marketingovej asociacie z podnikového hladiska je marketing:
worganizacna funkcia a subor procesov na vytvaranie, poskytovanie a komunikovanie
hodnét zakaznikom a na riadenie vztahov so zakaznikmi takym sposobom, aby z toho mali

prospech tak organizacia, ako aj stakeholderi, t.j. zaujmové skupiny. * (Kita, 2017)

1.1.1 Od tradi¢nych k novym trendom v marketingovom mixe

,,Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma pouziva na fto,

aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. “ (KREA SK, 2014)

Marketingové prostredie sa neustdle meni, atak vyvolava potrebu prispdsobit’
tradiény marketingovy mix novym potrebam. Poukazujic na skutocnost, Ze v aktudlnom
podnikatel'skom prostredi uz klasicky marketingovy mix nie je dostacujuci. ,,Marketingovy
mix pre 21. storocie je kombindciou strategickych a taktickych procesov pri respektovani
predvidatelnych a nepredvidatelnych udalosti a zmien, ktoré vsetky procesy marketingu
pozitivne aj negativne ovplyviuju. “ (Nagyova, 2018) Taktiez reSpektuje externé prostredie,
ako su zakaznici aich potreby, preferencie, ich ndkupné spravanie a taktieZ sledovanie
konkurencie (mozné hrozby), dodavatelov (doveryhodnost’, kvalita pontkanych sluzieb
a produktov, solventnost)), legislativne restrikcie, ekonomicku situaciu, ¢i kultirne

a socidlne podmienky. (Nagyova, 2018)

Znama formulacia marketingové mixu je ,,4P (Product — Produkt, Price — Cena,
Place — Distribucia, Promotion — Marketingova komunikacia). Grafické zobrazenie

koncepcie 4P znazoriiuje obrazok 1-1.
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Obr. 1-1: Nastroje marketingového mixu 4P

CENOVA POLITIKA
(Price)
cenniky

zlavy
néahrady
platobné podmienky
tverové podmienky
rabaty

Cielovi zdkaznici

KOMUNIKACNA @ : DISTRIBUCNA
POLITIKA POLITIKA
(Promotion) (Place)
reklama distribu¢né kanaly
podpora predaja sortiment
osobny predaj umiestnenie
préca s verejnostou zasoby
priamy marketing doprava

Zdroj: Nagyova, 2018

Produkt

Je to cokol'vek, ¢o sa mdze pontknut’ na trhu na uspokojenie potreby spotrebitel’a.
Za produkt mozeme povazovat nielen fyzicky tovar, ale aj sluzby, informacie, myslienky ¢i
zazitky. Zakaznik prejavi zaujem a je za neho ochotny poskytnut’ primerant Gplatu. Vsetky
produkty, ktoré sa dostanu na trh, je prioritne uréeny na uspokojenie realnych potrieb
spotrebitel'ov. O tychto potrebach musi byt’ vyrobca aj obchodnik dostato¢ne informovany,

aby mal prehl’ad o dopyte na trhu a ponukal Ziadané produkty. (Kita, 2017)

Produkt prechadza jednotlivymi fazami, v ktorych sa meni objem predaja a zisku.
Tieto fazy sa nazyvaju Zivotnym cyklom produktu. Prva faza, vyvoj produktu, predstavuje
ziskanie prvotného napadu na novy produkt. Uvadzanie produktu na trh predstavuje trzby
zvycajne nizke, pretoze zakaznici produkt nepoznaji. Vyrobca potrebuje vysoké financné
prostriedky pri uvadzani produktu na trh, pretoze predaj sa len za¢ina a postupne pomaly
rastie. Tieto vysoké naklady predstavuji najma naklady na tvorbu distribuénych kanalov,
hl'adanie optimalnych partnerov, nastavovanie ostatnych parametrov marketingového mixu.
Dalsia fiza — rast — znamena, 7e predajnost’ produktu smeruje k Ziadicim smerom, rastie.

Produkt sa dostava do povedomia a zisk sa zvySuje. Trh sa rozsiruje, firma inovuje produkt
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a vznika konkurencia, ktord sleduje vyvoj na trhu. V nasledujicej faze Zivotného cyklu
produktu — zrelost’ — predaj klesa az sa zastavuje. Zaujem trhu o dany produkt je nizky, ¢o
znamena, ze zisk bud’ stagnuje alebo klesa. Konkurencia opusta trh a h'ada perspektivnejsie
odvetvie. V tomto $tadiu je pre firmu dolezité, aby produkt modifikovala. Moéze ist
0 zvysenie kvality alebo zdokonalenie vlastnosti. V poslednej faze s ndzvom pokles je dopyt
vel'mi nizky, zisk rovnako prudko klesa. Firma produkt stahuje z trhu, aby esSte viac si

neposkodzovala svoj imidZ a neminala zbyto¢ne vydavky na marketingovi komunikéciu.

(Kita, 2017)

V digitdlnom predvedeni ma vSak pre zdkaznika aj isté nevyhody. Vyrobok nie je
mozné chytit’ do rik, vyskuSat’ ¢i si ho nechat’ predviest’. Si¢asna moderna doba sice pontka
3D prehliadky produktov, r6zne animdcie, ale vela 'udi si ndkup vyrobkov bez fyzického
kontaktu nedokaze dostatocne predstavit. Vo viacerych pripadoch kamenné obchody sluzia
na predvedenie produktu, kde si to zakaznik vyskuasa, avSak nasledne nakup realizuje cez

internet na e-shope za cenu, ktora je velakrat nizSia. (Nagyova, 2018)
Cena

,,Cena je ekonomickd kategoria, ktora vyjadruje vymenny pomer medzi velkostou
hodnoty urcitého tovaru a nezavisle od nej existujucim penaznym tovarom (peniazom). "
(Kita, 2017) Je to penazné vyjadrenie hodnoty produktu. Cena produktu nie je vzdy totozna
s jeho hodnotou. Méze byt nad skuto¢nou hodnotou produktu alebo pod fiou, v zavislosti od
stavu dopytu aponuky. Pre firmu predstavuje zisk aprijmy, ako jediny nastroj
marketingového mixu. Pre spotrebitela je cena stcet financnych prostriedkov, ktorych sa

musi vzdat’, aby vymenou ziskal ini hodnotu — ziadany produkt. (Kita, 2017)

Podnik si musi pred stanovenim ceny vybrat’ vhodnu produktovl stratégiu, vybrat
cielovy trh, kde bude ponukat’ svoje produkty a urcit’ si stratégiu marketingového mixu.
(Nagyova, 2018) Cenova stratégia zohladiiuje platobni schopnost’, trhové podmienky,
obchodné marze a vstupné néklady. St zndme tri zdkladné cenové stratégie — stratégia
skimmingovych cien, stratégia penetracnych cien a stratégia neutralnych cien. Pri stratégii
skimmingovych cien sa za produkt uc¢tuje vysoka cena dovtedy, kym konkurencia povoli, po
ktorej mozu ceny klesnut’. Hlavnym ciel'om je ziskat’ co najviac penazi skor, ako produkt
alebo segment pritiahne viac konkurentov, ktori zniZia zisky vSetkych zainteresovanych.
Prikladom mo6Zu byt’ prvotné ceny mobilnych telefonov, kde vladlo niekol’ko silnych hracov,

az prilakali lacnejSich azijskych hracov. Pri zvoleni si stratégie penetracnych cien je cena
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nastavend umelo nizko, aby dany produkt ziskal rychlo velky podiel na trhu. NajcastejSie sa
vyuziva pri uvadzani nového produktu na trh. Po skonceni propagacného obdobia
a dosiahnuti uré¢eného podielu na trhu sa cena zvysi. Prikladom su Gvery na byvanie. Pri
neutralnych cendch st marketingové areklamné naklady minimélne. Zameriava sa na
masovy trh a vysoky podiel na trhu. Prikladom mo6zu byt’ Setrné pracie prostriedky. (Bennett,
Coleman & Co, 2021)

Internetovy marketing sa nezameriava na tradicné metody urCovania cien odvtedy,
¢o internetové prostredie sposobilo jednoduchsie cenové porovnanie. Vo vela e-shopoch je
moznost’ zniZenie ceny na Urovei konkurencie, ak zdkaznik najde ten isty vyrobok lacnejsi
na inom internetovom obchode. Ceny na internete st podstatne nizsie ako v kamennych
predajniach z viacerych dovodov. Naklady na predajné priestory, personal ¢i priame

distribucné cesty su ovela nizSie az nulové. (Nagyova, 2018)

Predajcovia nemusia vzdy predavat’ za plnti cenu. M6zu poskytovat’ zl'avy, preddvat
na pozicky ¢i sa so zdkaznikom dohodnut’ na individualnych podmienkach tthrady. (Hornak,
2010) Online predaj poskytuje mnozstvo spdsobov na prilakanie zékaznikov cez rdzne

zl'avové kupony, mnozstevné zl'avy, kiip dva kusy za cenu jedného a pod.
Distribucia

Medzi najdolezitejSie rozhodnutia vyrobeu patri aj spravna vol'ba distribucnej cesty.
Je to prepojenie medzi vyrobou a spotrebou. Obsahuje ¢innosti, ktoré zabezpe€uju prechod
fyzického a dispoziéného prava na produkty zjedného subjektu na druhy subjekt.
Distribu¢ny kanal je zoskupenie vzajomne prepojenych firiem a osdb, ktoré sa zucastiuju
na procese spristupiiovania produktu a servisu, spojené¢ho s nim, od vyrobcu ku konec¢nému

spotrebitel’'ovi alebo na d’alSie spracovanie. (Kita, 2017)

Vyrobca do distribu¢ného kanala zvyc¢ajne zapéja aj sprostredkovatel’a. Ziskavaju tak
mnohonasobne viac ako stracaju. Sprostredkovatel’ a jeho kooperovanie vypoveda vacsiu
efektivnost, nez by bol vyrobca samostatne vyvinat. (Kita, 2017) Produkt musi byt

dostupny v spravnom mnozstve, na spravnom mieste a V spravnom case. (Nagyova, 2018)

Online priestor je neobmedzeny. Marketéri by sa mali viac ststredit’ na tvorenie
online vztahov v digitdlnom prostredi za ucelom posilnit’ sklsenosti zdkaznikov
sinternetom. V dneSnej dobe internetovy obchod supluje ulohu tradi¢ného

sprostredkovatela, ale s ovel'a niz§imi marzami. Pri hmotnych produktoch je internet iba
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miesto nadkupu, ¢o znamena, Ze musia byt pritomné fyzické distribuné cesty. Pri
nehmotnych produktoch, ako st napriklad softvér, filmy, informécie, ma internet nie len

ulohu predaja, ale aj prostriedkom distribtcie. (Nagyova, 2018)
Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia chapana ako komunikacia so zakaznikom je nepochybne
najviditelnejSou stcastou marketingu. V marketingovom mixe sa Siou stretdvame
Vv podobe Stvrtého P predstavujuceho propagaciu (angl. promotion), pripadne sa nazyva aj
komunika¢ny mix. (Foret, 2011) Jej ulohou je ziskavat, udrziavat a upeviiovat trhovi
poziciu podniku na trhu. V oblasti marketingu sa vedomosti z komunikacie vyuzivaju so
zamerom dosiahnut’ ciele stanovené v podnikovej stratégii. (Kita, 2017) Komunikacia
v marketingu ma dva spdsoby vyuzitia. Prvym je informovanie a priblizenie ponukanych
produktov, ich vlastnosti, vyzdvihovanie ich kvality, hodnoty, vyuZitia a na druhej strane ju
chapeme ako spitnu vizbu smerom od zdkaznika k vyrobcovi (ich podnety a skiisenosti
s produktom). Dolezité je, aby firma dokazala, na zaklade tejto spiato¢nej komunikacie,

pruzne a spravne reagovat’. (Nagyova, 2018)

Hlavnym ciel'om takejto komunikéacie je nielen pritiahnut’ zakaznika, ale v prvom rade
zrealizovat' predaj anasledne budovat vernost zdkaznika k naSej znacke, produktu
a podniku. Interakcia medzi podnikom a cielovym trhom je vel'mi vyznamna. (Nagyova,
2014) Podrobnejsiemu rozoberaniu marketingovej komunikacie a jej nastrojom sa budeme

venovat’ v Casti 1.1.2 Marketingova komunikécia.
Od ,,4P“ ku ,,4C*

Tazisko sa dnes presunulo z masového marketingu na komunikéciu jeden na jedného.
Pomocou rozsiahleho prieskumu trhu je teraz mozné urcit’ vel'mi lukrativne trhy. Pokial’
vel'mi dobre pozname cielovy trh, tak zacneme formulovat’ svoje 4P a ich sprievodné 4C.

(Agrawal, 2016)

Novy pristup k marketingovému mixu nie je upriameny na to, ¢o podnik chce a je
schopny vyrobit’, ale ¢o zdkaznik chce a modze si kupit’. Predstavuje vdcsie vnimanie potrieb
spotrebitel'ov ako klasické 4P. Pri povodnych 4P fungovalo to, ako predat uz vyrobené
vyrobky, nez ako vyrobit’ Ziadané vyrobky pre zdkaznikov. Musime sa zaoberat’ tym, ¢o
zakaznik chce, aké st jeho Zelania a potreby. Stucasni zakaznici vedia vel'mi dobre, ¢o cheu,

ale aj to, kol'’ko st ochotni zato zaplatit’. Preto do tejto tlohy musi vstupit’ marketing, aby
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zistil osobné potreby kazdého spotrebitela a predstavenie produktov ¢i sluzieb zodpovedajuc

¢o najvernejsie jeho potrebam. (Nagyova, 2018)

V dne$Snom konkurencnom a neustdle meniacom sa obchodnom svete ma zmysel
vykonat’ dostatocny prieskum trhu ohladom Zelani a potrieb spotrebitela. Vysledky sa
potom pouziju na stanovenie cielov podniku alebo uréenie vyvoja produktov. Ak sa to
nerobi dostato¢ne, spolo¢nost’ sa vystavuje riziku, pokial’ ide o dosiahnutie Gspechu po
uvedeni produktu na trh. Namiesto rozvijania vizie orientovanej na podnikanie sa

zameriavaju na zaujmy zakaznika. (Janse, 2019)

Obr. 1-2: 4C marketingového mixu

Hodnota

Komunikacia it WETET Y

Pohodlie

Zdroj: https://www.iedunote.com/4cs-of-marketing

Customer value/zakaznicka hodnota/ - tento pojem stvisi s tym, aka uzitocnt
hodnotu bude mat’ zakipeny produkt pre zdkaznika. Zalezi na cenovych nakladoch, ale
hlavne na individualnej hodnote, ktora plynie z uzivania daného produktu. (PROPEOPLE,
2022) Akt celkovu uzitocnost’ zakupeny produkt prinesie. Napriklad navsteva reStauracie

moze byt realizovana z dévodu prijemného prostredia a posedenie s rodinou.

Customer cost/naklady zakaznika/ - je dolezité nebrat’ do ivahy len samotnu cenu
produktu. Cena produktu je len Cast’ z celkovych nakladov na nékup. Zakaznici bera do
uvahy aj naklady spojené s ich pouzivanim. (Toolshero, 2022) Napriklad v automobilovom

priemysle sa uvazuje aj o nizkej spotreby aut z dévodu rastacich cien pohonnych hmot.
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Convience/pohodlie/ - ide o0 pochopenie preferencii zakaznikov. Je rozdiel
nakupovat’ v malom preplnenom obchode so =zastaralym S$tylom nez v modernom
obchodnom centre s r6znymi obchodmi, prevadzkami a podzemnymi garazami ¢i nakup
online z pohodlia domova. DélezZitou sucast’'ou internetového predaja st dodacie podmienky
a ¢as dodania. Spotrebitelia st teraz zvyknuti nakupovat online alebo klikat" a vyberat

(objednat’ online a fyzicky vyzdvihnat' v obchode). (Mellone, 2021)

Communication/komunikacia/ - cielom je nadviazat’ tizke vztahy. Znacky sleduju
obojsmernii a osobnii komunikéiciu realizovanu medzi zdkaznikom a obchodnikom
pomocou vychytanych kanalov, medzi ktorymi zohravaji dolezitti tlohu socidlne siete
a digitalny marketing. (Economy-Pedia, 2022) Dne$ny marketing je viac o komunikacii.
Ziadny marketingovy biznis neprezije dlho bez efektivnej komunikacie so svojimi
zakaznikmi. V digitalnom marketingu musi va§ web zaujat a komunikovat s vaSimi

zakaznikmi. Je potrebné, aby bol vas web interaktivny, zaujimavy a zivy. (Gola, 2020)

1.2 Marketingova komunikacia

., Marketingova komunikacia je subor ndstrojov urcenych na komercnu aj nekomercnu
komunikaciu s trhom, ktorych spolocnym cielom je podpora marketingovej stratégie

spoloc¢nosti a snaha o informovanie a ovplyvnenie spotrebitelov. “ (Nagyova, 2018)

Neobsahuje len jeden nastroj, ale celt skupinu néstrojov, ktoré¢ podnik vyuZziva tak,
aby prezentovala pravdivé a presvedc¢ivé informacie o sebe, svojich vyrobkoch a ovplyvnila
zakaznika tak, aby vyvolala pozitivnu reakciu a vyvolanie zdujmu. Vyznam marketingovej
komunikacie je zamerany na dlhodoby vztah zdkaznika pocas predndkupnej, nakupnej

a ponakupnej fazy. (Nagyova, 2018)

Za poslednych 50 rokov, vyuzivania marketingu v pokrocilych ekonomikach, viedlo
k produkcii vel'ké mnozstvo vyrobkov, ktoré boli vel'mi pribuzné. To zapri¢inilo k narastu
dolezitosti komunikécie, ktorej cielom je vo vedomi spotrebitela vzdjomne podobné

produkty od seba rozliSovat. (Nagyova, 2014)

Vseobecne definovany ciel’ marketingovej komunikacie je ovplyvnit spravanie. Tri

zakladné Ciastkové ciele, ktoré sa nazyvaji aj komunikaéné ¢i predajné, su:
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e informovanie,
e presviedCanie,

e pripominanie. (Labska a kol., 2009)

Potencidlny zaujemca o dany produkt alebo sluzbu musi najprv o iom nieco vediet’,
aby vobec mal nejaky zaujem si ho kupit’. Informovanie sa preto udava za najdolezitejsi ciel’.

(Labska a kol., 2009)

Ak na trhu je podobny produkt, tak firma musi nielen informovat, ze je dostupny,
ale aj presvedcit’ a posilnit’ postoj k pozitivnejSiemu vzt'ahu na dany produkt, aby ovplyvnila

spotrebitel'ské spravanie. (Labska a kol., 2009)

Ak cielovy trh ma kladny vztah k produktu, potom je patricnym cielom
pripominanie im, Ze boli v minulosti spokojny s nakupom prave v danej firme a upeviovat’

ich vernost’ s ciel'om realizovat’ opatovny nakup. (Labska a kol., 2009)

Medialny trh charakterizuje plynuly rast ponuky medialnych kanalov a samozrejme
eSte rozmanitd ponuka jednotlivych titulov ¢i uz printovych, elektronickych i ostatnych.
Novodobé reklamné a komunikaéné média su velmi hybné anarokuji si inoviciu
a originalitu v pristupoch a procese planovania medialneho mixu. Tieto zmeny podmienuja
a spristupiiuju aj in€é moznosti pre kreativne zachytenie komunika¢ného posolstva. (Labska

a kol., 2008)

Efektivnost komunikécie zaroven podporuju dalSie faktory: dizajn vyrobku,
vonkajsi vzhl'ad, obal a jeho farebna Stylizacia, cena, ale aj miesto predaja — jeho atmosféra,

to vSetko komunikuje a zakaznik to vnima. (Labska a kol., 2009)

Cielom dokonalej komunikacie obchodu, predajcu, marketingového manazéra
podniku s trhom je vystihnutie momentu zhody medzi potrebami, zelaniami a kipnymi
motivmi spotrebitelov a vyrobcov. Ak Vvtomto momente zhody je obchod uzavrety
a uskuto¢ni sa fyzicky pohyb tovaru od vyrobcu k spotrebitelovi, mozno s urcitostou
konstatovat, ze obchod bude Gispesny a vysoko ziskovy a komunikéacia s trhom splnila s svoj
prvotny ciel. (Szarkova a kol., 2005). V nasledujicich podkapitolach charakterizujeme
tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie a zadefinujeme podstatu marketingovej

komunikacie v digitdlnom prostredi.
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1.2.1 Tradicné nastroje marketingovej komunikacie

Reklama je najfrekventovanejsi typ masovej komunikacie v marketingu. Podnik ju
vyuziva s cielom pozitivne ovplyvnit' individualne alebo skupinové spravanie svojich
aktualnych alebo potenciondlnych zdkaznikov vzt'ahu k svojim produktom. VSeobecne
mozeme reklamu definovat’ ako platend, neosobnu a masovu prezentaciu produktov, ktora
je prendsand prostrednictvom médii. Hlavnym cielom je informovat, presviedcat
a ovplyviovat’ spotrebitelov k ich rozhodnutiu pri vybere produktov prave pre tie nase.

Dolezitou poznamkou je, Ze je jednosmerna. (Szarkova a kol., 2005)

Podpora predaja obsahuje velky pocet nastrojov — kupdny, zlavy, prémie —
z ktorych vSetky maji mnoho jedineénych vlastnosti. Pritahuju pozornost’ spotrebitel’ov,
zapéjaju spotrebitel'ov, pontkajl silné stimuly na ndkup. Zatial’ ¢o reklama hovori: ,,Kupte
si nd$ produkt.”, podpora predaja hovori: ,,Kupte si to teraz.“ AvSak tieto €inky maju len
kratkodobu trvacnost’ a nie st vhodné na budovanie dlhodobého vztahu so zdkaznikmi.

(Kotler, Armstrong, 2017)

Public relations (PR) aich tcel je formovat’ verejnii mienku a upeviiovat’ vztahy
s verejnost'ou. Informuju o kazdych zmenéch a strategickych cieloch podniku. Do popredia
sa dostava spolocenska prospesnost’ a uspokojovanie potrieb ako dosahovanie zisku. Podnik
informuj o reakciach verejnosti na vlastni ¢innost, ale aj kritické momenty, a zaroven
permanentne sleduji obdobnu ¢innost” konkurentov. Patria sem r6zne kampane, dobro¢inné
akcie ¢i lobing. Podnik si tymto buduje dobra povest’ a povedomie o sebe. (Labska a kol.,
2006)

Osobny predaj je persondlna forma trhovej komunikdacie, ktord vytvara priamu
spatni  vdzbu prostrednictvom osobného kontaktu a zaroven ziskava flexibilitu
v informaciach. Kupujuci st informovani o ponuke, su presvied¢ani o kvalite a poskytuji sa
im navrhy na pouzitie a vyber. Spi¢kovy obchodny personal sa nemé usilovat’ len predavat’,
ale v neposlednom rade byt zakaznikovi napomocny pri nakupe. Musi pochopit’ potreby
a zelania zékaznika, prezentovat’ vyhody a neskryvat’ ani nevyhody daného produktu. Len

touto cestou moze docielit’ uspokojenie zakaznika. (Labska a kol., 2006)

Priamy marketing je typ reklamnej kampane, ktora sa snazi dosiahnut’ $pecificku
akciu u vybranej skupiny spotrebitel'ov (ako je objednavka, navsteva obchodu, webovej

stranky) v reakcii na komunika¢nt akciu vykonanu obchodnikom. M4 r6zne podoby ako
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napriklad posta, telemarketing ¢i najzaujimave;jsi priamy e-mailovy marketing. Zakladnym
aspektom priameho marketingu je merate'na odozva. Napriklad zaslanim zl'avového kodu
priamo cielovej skupine spotrebitel'ov a na zéklade toho vieme urcit’ ¢i kupén vyuzili a aké

mnozstvo. Tymto vyhodnotime aj GspesSnost’ kampane. (Campos, 2022)

1.2.2 Marketingova komunikdcia v digitalnom prostredi

Internet je uz neodmysliteInou stcast'ou nasej spolocnosti. V sicasnej dobe nie je
len zdrojom informaécii, ale aj platforma na nakupovanie, obchodovanie ¢i nadvézovanie
novych kontaktov. Tak sa stava vybornym miestom na oslovenie zakaznikov. Cim viac Tudi
trdvi viac a viac Casu na internete, tym je moznost zasahu prostrednictvom néstrojov
marketingovej komunikdcie narastajici. KI'i€ovou vyhodou internetu je, Ze dokéaze prenasat’
vSetky mozné motivy — text, obraz, zvuk a video, tymto spdsobom dokaze uputat’ pozornost’

uzivatela. (Nagyova, 2014)

Digitadlna marketingovd komunikdcia prinasa nové moznosti ako velkym, tak aj
malym firmdm. V prvom rade zniZzuje ndklady na predaj ana propagaciu. Urychl'uje
arozsiruje komunika¢né moznosti, formou vzajomného spojenia, ale predovsetkym vedie
K vytvaraniu trvalych vztahov medzi predavajicim akupujucim ak uspokojeniu
individualnych potrieb. (Foret, 2011)

Graf 1-1: Vyvoj vo vydavkoch do internetovej reklamy prvé polroky 2019-2021

+28%

78,7 mil

020 021

[ Y ydavky mil. Eur

Zdroj: https://www.iabslovakia.sk/wp-content/uploads/2021/09/Infografika 1HY 2021.pdf
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Na rozdiel od offline nastrojov marketingovej komunikacie pomocou digitalnych
technologii viete cielene svoju reklamu ¢i kampan smerovat’ uréitym l'udom podla ich
charakteristiky. Na internete mate miliardy potencidlnych zakaznikov, ale vy vSak
nepotrebujete ukazovat damske okuliare muzom, ¢i ponukat lyze na Maldivach.
Najcastejsie je cielenie podla: demografickych udajov (vek, pohlavie, lokalita, vzdelanie),
zaujmov a spravania (Casto nakupujlci, navstevuje vas web alebo stranky konkurentov).
Personalizovanie a prispdsobovanie na mieru je vel'mi dolezité. Napriklad, newsletter bude

uspesnejsi ak prijemcu oslovite menom alebo mu ponukate obsah, o ktory ma zaujem

(Markova, 2018).

1.3 Moderné formy marketingovej komunikacie

Marketing funguje uz tak dlho, ze ho berieme ako samozrejmost’. Je Cas urobit
z marketingu Cosi iné a prisposobit’ sa dobe. V dnesnej dobe, ked sa vsetko prestiva do
online prostredia je dolezité svoje marketingové procesy tiez zdigitalizovat'. V online svete

viete vel'mi jednoducho a cielene oslovovat’ svojich zakaznikov ¢i prezentovat’ svoju firmu.

S aktualnou dobou sa nemeni len prostredie, ale aj samotné potreby spotrebitelov.
V marketingovej komunikacii je to presun z tradicnych foriem (reklama v printovych

médiéch, letdkoch ¢i billboardy) na moderné néstroje v digitalnej podobe.

1.3.1 Marketing na socialnych sietach

Socidlne siete pre potreby marketingu predstavuji seridozny a dolezity reklamny
kanal, ktorym je dostupné presne cielit’ marketingové aktivity. Tato moZnost’ na zdklade
presnych sociodemografickych parametrov predstavuje priestor pre velmi efektivne
reklamné kampane. Socialne siete v rdmci marketingu je mozné vyuzit’ najmé na aktivnu
komunikaciu s priaznivcami, priestor pre publikovanie obsahu ¢i reklamné kampane.
Napriek vSetkym vyhodam, ktoré socidlne siete ponukaji pre marketing, je potrebné
povedat’, Ze nie su vhodné tiplne pre kazdu firmu a ich konkrétne produkty ¢i sluzby. (KREA
SK, 2014)
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Na zaciatku je potrebné poznat’ svoje ciele, ciele spolo¢nosti a limity svojho rozpoc¢tu
na zbieranie a analyzu dat. Ked’ sa pozrieme na vzt'ahy medzi spolo¢nostou a zakaznikom,
mame urcity priestor, v ktorom sa mdézeme s parametrami jednotlivych krokov vysporiadat
postupne. Optimalizacia marketingu je zlozity proces a tu su zakladné Styri kroky: (Sterne,
2011)

Krok 1: Ziskat’ ich pozornost’. Nemdzete predat’ vyrobok niekomu, kto

0 vas nikdy nepocul. (Sterne, 2011)

Krok 2: Presved¢it’ ich, aby vas mali radi. Je skvel¢, ze vase meno
spominaju vasi priatelia a fanasikovia, ale hovoria o fiom aj ti, ktori nie su ani
jedno z toho. Je vasou ulohou v§imat’ si, ¢o tito 'udia hovoria — smutné,
blaznivé ¢i negativne veci. Bolo by lepsie, keby hovorili a podporovali tie
veci, ktoré chcete mat’ s vasou znackou a produktami spojené. Bolo by pekné,
keby $irili ndzor, Ze vasa spolocnost’ je synonymum luxusu, profesionality,

hodnoty, kvality ¢i zabavy. (Sterne, 2011)

Krok 3: Prinutit’ ich k reakcii. Aktivna Gcast’ je urcite efektivnejsia metrika
ako mnozstvo ndhodnych okoloiducich, ktori mali moznost’ vidiet’ vase dielo,
ale ked’ prechddzali okolo neho, pozerali sa prave opacnym smerom.
Spocitajte, kol'ko komentarov dostavate. Prejdite si prispevky, ktoré maja
najviac komentarov, anie len odhalite svojich najlepSich fantSikov
anajvacsich odporcov, ale taktiez zistite, aky druh clankov a nézorov
vzbudzuje vo vasom odvetvi rozruch. Tato trvald spdtnd vizba mdze firme

dodat’ vel'mi dolezité informacie. (Sterne, 2011)
Krok 4: Presvedcit’ ich ku kipe.

Taktiez je dolezitd nasledna analyza a efektivnost marketingovej
komunikacie. Tu st niektoré prostriedky, ako zhodnotit’ jej uspeSnost’ na
socialnych sietach: pocet fanusikov, Stahovania, like a komentare, Cas
strdveny na strankach, hodnotenie, pocet tcastnikov sutaze, objem spétnej

véazby a pod. (Sterne, 2011)

LCudia po celom svete pouzivaju socialne siete. Pre podniky to znamena, Ze na tychto
platforméch je mozné oslovit’ takmer akykol'vek typ spotrebitel’a. K dispozicii je mnozstvo

socialnych webovych stranok a aplikacii s roznymi funkcionalitami. TakZe kazdy podnik si
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musi vytvorit’ svoj vlastny mix socidlnych médii zamerany na svojich ciel'ovych zakaznikov.
Medzi najpopularnejsie patria: Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Snapchat, TikTok
a LinkedIn. (Maina, 2016)

Facebook

Facebook je jednou z najznamejSich platforiem socialnych médii na svete. S 2,7
miliardami aktivnych pouzivatel'ov sa v priebehu rokov neustdle vyvijal, aby vyhovoval
potrebam svojich pouzivatelov a pritahoval novych. Firmy mézu vytvarat’ vlastné stranky,
skupiny a udalosti. Je tu taktiez moznost’ ciclenej reklamy pre tych, ktori chct zvysit
viditeI'nost’ pre konkrétnych spotrebitel'ov. Taktiez aplikacia Facebook Messenger sa moze

vyuzivat’ na posielanie osobnych sprav svojim klientom a zakaznikom. (Maina, 2016)
YouTube

YouTube nie je len najobl'ibenejSou webovou strankou na zdielanie videi na svete.
Je to tiez druhy najpopularnejsi vyhl'adavaci néstroj po Google. Spolo¢nost’ bola zalozena
v roku 2005 a nakoniec ju kipil Google. Kazda firma, ktora chce vyuzit' video marketing,
mdze pouzit’ prave tito platformu. Stranka tieZ poskytuje analyzy a umoziuje vkladat’ videa
na iné webové stranky. Kratke reklamné spoty pred a pocas videa su tiez vel'mi atraktivne

pre podniky. (Maina, 2016)
Instagram

Instagram je d’alsi kandl socidlnych médii s velkym dorazom na vizudly. Stranka
bola spustena v roku 2010. Podobne ako Facebook, aj Instagram pontika cielent reklamu.

Uverejnuju sa tu fotografie, videa, prezentacie, pribehy a Zivé prenosy. (Maina, 2016)

Pribehy, tzv. stories, sa zobrazuji publiku len na 24 hodin. V ramci nich dokazeme
s nasimi sledovateI'mi interaktivne komunikovat’ pomocou r6znych otdzok, reakcii ¢i ankiet.
Tvorba takéhoto obsahu je pre I'udi vel'mi prijemnd a zakaznici su nadSeni, Ze sa o ich ndzor

zaujimame.

1.3.2 Mobilny marketing

Mobilny marketing je fenomén, ktory vznikol S rozvojom mobilnych operatorov.

Vzisiel kvoli potrebe €o najrychlejSie a najefektivnejSie komunikovat’ so zdkaznikmi.
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Vyuziva mobilné zariadenia (mobilné telefony, smartfony, tablety, notebooky atd’.), kde
patri SMS marketing, MMS marketing, aplikacie, mobilné blogovanie, marketing v hrach

a pod. Na svete je prave kazdy siedmy ¢lovek vlastnikom smartfonu. (Nagyova, 2014)

Viacsia cCast’ ludi preferuje skor aplikacie pred webovymi prehliadaémi. Su
prehl'adnejsie a ovladanie je jednoduchSie ako cez klasicku internetovl stranku. SMS
kupony st tiez vel'mi vyuzivané na priame oslovenie konkrétneho zakaznika. Alternativou

mozu byt aj interaktivne SMS ¢i pushup spravy. (Nagyova, 2014)

Ludia aktivne pouzivaju mobilny telefon pocas celého dna, kde vyuzivaju okrem
zakladnych funkcii obzvlast' internet a aplikacie. Mobilny telefon sa stal neoddelitenou
sticastou nasho zivota. Tieto navyky pouzivatelov smartphonov a tabletov poskytuja
obchodnikom a marketérom jasni motivaciu zamerat’ svoje usilie na mobilné zariadenia.
(ASData, 2016) Prvym dolezitym marketérskym prvkom pri aplikacii je ikona. Ikona je
vizualny prvok a vytvéra prvy kontakt s pouzivatel'om. Je to vas prvy dojem — prvy pohlad,
farba, pestrost, odliSnost’ od ostatnych a musi vyjadrovat’ podstatu aplikacie. Samotna
jednoduchost’ a pochopenie ako aplikaciu pouzivat je tiez kl'aicové. Ak to pre vaSich
zakaznikov bude zlozité a nebudu vediet’ aplikaciu ovladat, tak ju pouzivat nebudi, a to
predsa nechcete. Preto je podstatné mat spdtni védzbu a zapracovat hodnotenia ¢i

pripomienky do aplikacie, aby boli prozakaznicke. (Vrabcek, 2022)

1.3.3 E-mail marketing

E-mail marketing je jedna z foriem online marketingu, kde moZete vyuZzit’ databazu
kontaktov, ktorym posielate relevantné upozornenia. Bud za tucelom predaja alebo
budovania lojality a dovery s vami ako odbornikom v danej oblasti. E-maily sa odosielaju
pomocou softvéru, ktory vam umoziiuje automatizovat’ cely proces. Databaza kontaktov sa

ziskava tymito formami:

kontakty existujlicich vaSich zakaznikov
l'udia, ktori odoberaju vas newsletter

kampane, kde sa pontika hodnotny obsah (kurz, ebook, ...)

YV V V V

iné sposoby, pri ktorych dava uzivatel’ suhlas k zasielaniu e-mailov
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Zasielanie e-mailov na Gc¢ely marketingu bez sthlasu uzivatela je nezakonné a je to

pokladané ako spam. Preto sa neodportca databazy kupovat’ (Hanus, 2022).

E-maily by mali mat’ jasnti formu a $truktaru. Je dolezité zladit’ dizajn vasho e-shopu,
firemnu identitu, logo atd’. Samozrejme, eSte pred otvorenim musi byt’ z e-mailu jasné, kto
a prec¢o ho poslal. Je nevyhnutné preto vyplnit meno odosielatel’a a predmet zhodujlc sa
s obsahom. Personalizované predmety a oslovenia zvysuju zaujem prijemcov. NajcastejSie

st to tieto typy e-mailov:

» pravidelné newslettery
» promo akcie produktov, sluzieb (vypredaje, zI'avy, novinky)

» vzdelavacie nepredajné e-maily s ciel'om budovania lojality (Hanus, 2022)

1.3.4 Influencer marketing

Influencer marketing zahifia spolupracu znacky so znamou osobou (influencerom)
na socialnej sieti. Spolupraca je zaloZena na marketingu jedného zo svojich produktov alebo
sluzieb. Spolo¢nost’ sa spoji s celebritou, aby predstavila produkt — aj ked” ide o sériu 10-

minutovych videi namiesto 30-sekundovej televiznej reklamy. (Geyser, 2021)

Uz zakladné slovo ,,influence* znamena ovplyvnit, preto sa stava takyto typ
propagécie produktov pre firmy atraktivny. Podniky potrebuji presvedcit’ a na zdklade
odporucania ,,znamej doveryhodnej osoby* tito spotrebitelia podlahnu a dany produkt si
kupia. Spotrebitelia to nebert ako nitent otravnu reklamu, ale ako odporticanie od svojej

kamaratky ¢i kamarata.

Influenceri, na rozdiel od celebrit, m6zu byt’ kdekol'vek a moze nimi byt ktokol'vek.
To, €o ich robi vplyvnymi, je ich velka sledovanost’ na webe a socidlnych médiach.
Influencerom moéze byt popularny fotograf na Instagrame alebo dobry bloger
0 kybernetickej bezpecnosti, ktory tweetuje, ¢i uzniavany marketingovy manazér na
LinkedIn. V kazdom odvetvi s vplyvni l'udia — staci ich najst’. Niektori budu mat’ statisice,
ak nie miliény sledovatel'ov. Mnohi sa v§ak m6zu zdat’ skor ako obycajni l'udia, ktori maju
10 000 sledovatel'ov, niekedy aj menej. Napriek tomu si vybuduju povest’ odbornikov vo

svojom odbore. Su to l'udia, ktori poskytuju odpovede na otdzky I'udi, piSu najpttavejsie
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prispevky, zdiel'aju ohromujice obrazky, vytvaraju zabavné videa alebo vedu informativne

online diskusie. (Geyser, 2021)

V poslednom obdobi sa pocet influencerov mnohonasobne zvysil. Kazdy jeden
Z nich sa $pecializuje na svoju aktivitu, pre ktort ho 'udia majt radi a sleduji ho. Na zaklade

zamerania ich vieme rozdelit’ do niekol'kych skupin:

» Expert — osoba, ktora ma vel'kl Specificku znalost’ v ur¢itom odbore.

> Trendsetter — najma v odvetvi krasy, mody. Ma velka silu ovplyviovat
trendy, a preto sa vyuziva hlavne na uvadzanie nového produktu na trh.

» Ambasador — je spojeny vacSinou s jednou znackou a produkty ponuka
zadarma alebo organizuje rozne sut'aze o tieto produkty.

> Blogger — zameriava sa na jednu $pecifickt oblast’ a piSe o tom svoje ¢lanky,
aby l'udom sprostredkoval o tom informdcie. VyuZziva vlastny web alebo
blog.

» Celebrita — najcastejSic je to znamy spevak, herec alebo Sportovec.
Spotrebitel' si najCastejSie kapi propagovany produkt ani nie tak kvoli
naozajstnej aktudlnej potrebe, ale len na zéklade odporucania osoby, ktoru

obdivuju. (Kramarova, 2019)

Dolezitou sucast’'ou je spravny vyber influencera. V prvom rade je dolezité si pozriet’,
kto je vasa cielova skupina. Pokial’ podnikovu radu produktov tvoria Sportové doplnky ¢i
vitaminové doplnky, tak je vhodné uprednostnit’ Sportovca pred modnou navrharkou.
Taktiez je dolezité si vymedzit kol'ko finan¢nych prostriedkov ma firma k dispozicii
a oslovit’ viacerych v danej tematike ainformovat’ sa o ich kritériach a poziadavkach.
Samozrejme, v neposlednom rade je dolezité analyzovat’ aj jeho historiu a uz uverejnené
predoslé spoluprace ¢i prispevky a zhodnotit, ¢i ma dostatoént charizmu a schopnost’
oslovit’ potencidlnych zdkaznikov. Vyber platformy je tieZ vel'mi dolezity. Na Slovensku st
popularne najmé socialne siete Facebook, Instagram a YouTube. V poslednych dvoch

rokoch sa stali popularnymi aj TikTok a LindedIn. (Kramarova, 2019)
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2 Ciel’ prace

Vicsina populacie ma isty kontakt s digitalnym prostredim a preto je pre podniky

vyhodné svoju marketingovli komunikaciu smerovat’ do online sféry, kde sa nachadzaju

spotrebitelia. Nastavenim marketingovej komunikacie sa vedia firmy priamo zamerat’ na

svojich potencidlnych zakaznikov z hl'adiska ich demografickych tidajov. Tymto spdsobom

sa komunikécia a néklady spojené s fiou stavaju efektivnejsie.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je na zaklade realizacie kvantitativneho

prieskumu a predmetnych analyz navrhnit' odporucania pre vybrani spolo¢nost Vjem,

tykajuce sa efektivnych nastrojov marketingovej komunikacie vyuzitelnych v digitdlnom

prostredi.

Pre naplnenie hlavného ciela zaverecnej prace bolo stanovenych pit’ ¢iastkovych ciel'ov:

1.

Zhrnutie a spracovanie domacej a zahrani¢nej literattry s prihliadnutim na dolezité
postavenie marketingovej komunikacie v marketingovom mixe firiem.
Charakterizovanie vybranych modernych foriem marketingovej komunikécie
vyuzitelnych v digitdlnom prostredi.

Analyzovanie vnatorného avonkajSiecho prostredia vybranej spoloc¢nosti
prostrednictvom SWOT analyzy a konkuren¢nej analyzy.

Realizovanie primarneho prieskumu prostrednictvom elektronického dopytovania
Vv spotrebitel'skej sfére.

Navrhnutie odporucani pre vybrani spolo¢nost’ Vjem, ktoré sa zameriavaji na
zlepSenie marketingovej komunikacie v kontexte digitalizacie a vyvodzovanie

zaverov.
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3 Metodika prace a metody skumania

V nasledujtcej kapitole priblizime hlavny objekt skimania nasej bakalarskej prace —
spolo¢nost’ Vjem, ktora sa zaobera predajom vlastnych vyZivovych produktov. Dalej
opisujeme pouzité pracovné postupy a metody skumania, ktoré sme vyuzili pri nasej

bakalarskej praci.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti Vjem

Spolocnost’ Vjem posobi na trhu kratko, ked’Ze bola zalozena na zac¢iatku roka 2021.
Pdsobi ako s.r.o. — spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym. Za znackou Vjem stoja dlhorocni
experti s bohatymi skusenost'ami. Vytvorili $kalu produktov, ktorych obsah tvoria zdravé
zlozky zamerané na spravne fungovanie organizmu a maximalizovanie jeho vykonu pri
vykonavani fyzickych aktivit. V spolupraci s kondi¢nymi trénermi vyvinuli racionalnu
vyZivu a stravovacie plany. Vsetci tito I'udia sa riadia heslom — Vjem, ¢o jem (Vjem.sk,

2021). V nasledujtcej Casti si priblizime marketingovy mix ,,4P* spolo¢nosti Vjem.
Produkt

Produktovu radu tvoria proteiny, proteinové ty€inky, natierky, vitaminy, kolagény
a pod. Taktiez ponukaji aj svoj merch ako fl'asu, misku ¢i Satku. Skvelou ponukou su aj
zvyhodnené balicky, kde sa nachadza kombinécia urcitych produktov za zvyhodnent cenu
a darcekové poukazky. Vsetky produkty st ur€ené Zendm aj muzom zéaroven, avSak niektoré

mdzu byt konkrétne iba pre jedno pohlavie ako napr. zensky kolagén.

Obr. 3-1: Vzor produktov Vjem

Zdroj: vjem.sk
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Cena

Cenov¢ rozpitie produktov je vel'mi velké, pretoze je tu viacero druhov produktov.
Pri proteinoch je to cena 24.90€, proteinova tyCinka 2.49€ a zvyhodnené balicky od 37.50€
do 81.90€. Pri vlastnom merchi maju stanovené ceny 10.00€ — 14.90€. Darcekové nakupné
poukéazky maju v hodnote 30.00€, 50.00€, 100.00€ a 200.00€. Pri niektorych produktoch
maju zlavnenu cenu. To znamend, Ze je vidiet povodnu vysSiu cenu a aktudlnu nizsiu
akciovu cenu. Pre spotrebitelov to moze posobit’ vyhodne a ldkavo, preto si dany produkt
kupia. Firmy to va¢Sinou robia pri malo preddvanych tovaroch, aby sa predaj zvysil alebo
na ziskanie zakaznikov. Pri objednavke je mozné pouzit’ zI'avovy kipon, ak nim zakaznik
disponuje. Platba je realizovana vylu¢ne online kartou, bankovym prevodom, Apple Pay

alebo Google pay.
Distribucia

Firma Vjem pdsobi len v online priestore ako e-shop a nedisponuje ani jednou
kamennou predajiiou. Ma jeden centralny sklad, kde st naskladnené produkty a odtial’ sa

rozvéazaju kone¢nym spotrebitel'om cez kuriérsku spolo¢nost’. Doprava nad 50.00€ nékupu

je zdarma, €o je lakavé pre zakaznikov, avSak v dneSnej dobe to pontka uz vécsina firiem.
Marketingova komunikacia

Marketingovu komunikaciu maji zalozenu prioritne cez socialne siete na Facebooku
a Instagrame. Taktiez maju aj webovu stranku s e-shopom a novinkou roka 2022 je vlastny

podcast prostrednictvom platformy Spotify.
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Obr. 3-2: Instagram Vjem
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Zdroj: https://www.instagram.com/viem_sk/

3.2 Pracovné postupy

Nasledujiice pracovné postupy boli pouzité pri vypracovavani naSej bakalarskej

prace:

» Ziskavanie a spracovanie primarnych a sekundarnych zdrojov
» Dopytovanie pomocou online dotaznika
» Metody vyhodnotenia zhromazdenych udajov a interpretacia vysledkov

» SWOT analyza a komparacia s konkurenciou
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Ziskavanie a spracovanie primarnych a sekundarnych zdrojov

Pri vypracovavani bakalarskej prace sme vyuzili prioritne knizné a elektronické
zdroje. Tieto slovenské a aj zahrani¢né zdroje obsahuju relevantné overené informacie.
Najskor sme si odbornu literatiru dosledne prestudovali a ndsledne sme vybrali
najdolezitejSie informacie koreSpondujuce s tematikou, na Ktortt sme sa chceli zamerat'.
V praktickej Casti sme vyuzili online stranku a socidlne siete naSej zvolenej spolocnosti

Vjem, aby sme mali zahrnuté len oficialne a pravdivé udaje.
Dopytovanie pomocou online dotaznika

V kvantitativnom vyskume sme realizovali Standardizované dopytovanie
prostrednictvom online dotaznika. Dotaznik bol zamerany na zistenie poznania spolo¢nosti
Vjem u zapojenych respondentov. Taktiez povedomie o ich konkurencii a naslednych
preferenciach v jednotlivych spolo¢nostiach. Avsak, na zaciatku bolo ddlezité respondentov
vycClenit’ ¢i sa vobec zaujimaju alebo nakupili uz produkty zamerané na vyzivu/Sport, pretoze
naSa vybrana spoloc¢nost’ spolu s konkurenciou sa zameriavaju priamo na to. Prieskum bol

realizovany elektronicky pocas februara a marca 2022.
Metody vyhodnotenia zhromaZdenych tidajov a interpretacia vysledkov

V prvej teoretickej Casti boli vyuzZité metddy analyzy, dedukcie a syntézy, kde to
rozvijali aj obrazkové ¢i grafické pomdcky. V praktickej Casti nasej bakalarskej prace sme

vyuzili metédu komparacie a indukcie.
SWOT analyza a komparacia s konkurenciou

Vytvorili sme SWOT analyzu firmy Vjem na zobrazenie vnutornych silnych
a slabych stranok tejto spolo¢nosti v suvislosti s vonkaj$imi prilezitostami a hrozbami na
trhu. Dalej pri konkurenénej analyze sme dali odporaéania, ¢o by mohla spolo¢nost’ Vjem
robit’ lepSie ako konkurencia, alebo sa priblizit’ na ich Uroven a nasledne predbehnut’, aby

spolo¢nost’ mala silné postavenie na trhu.
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4 Vysledky prace

Stvrta kapitola bakalarskej prace slazi na prezentaciu vysledkov dopytovania
u spotrebitel'ov, pomocou ktorého sme zistovali povedomie o znacke Vjem. Sucastou
kapitoly je aj SWOT analyza vybranej spolo¢nosti a jej komparacia s inymi znackami

pdsobiacimi na slovenskom trhu.

4.1 Vysledky primarneho prieskumu

4.1.1 Charakteristika prieskumu

Primarny prieskum bol realizovany metédou dopytovania, kedy sme pomocou
dotaznika vytvoreného cez sluzbu Google Forms ziskavali cenné odpovede od slovenskych
respondentov. Dotaznik bol rozdeleny na 6 sekcii. KedZe znacka Vjem sa zaobera
vyzivovymi a Sportovymi doplnkami, tak na zaciatku bolo potrebné sa respondentov spytat’
¢i sa vobec s takymi produktami stretli alebo maju o dané produkty zaujem vo v§eobecnosti.
V sekeii €islo dva bola tiez len jedna otazka na vedomost’ o spolocnosti Vjem. Ak tato
spolo¢nost’ poznali, tak sme sa pytali na skiisenosti s touto znackou. Co sa im paci alebo o
im u danej spolo¢nosti chyba, pripadne ¢o by vylepsili. Pokial’ zna¢ku Vjem nepoznali, tak
sme im tuto spolo¢nost’ struéne opisali a zistovali sme, ¢i by na zaklade opisu produktov
spolo¢nosti zrealizovali svoj budtici nakup. V sekcii s nazvom konkurencia sme vymenovali
nami povazovanych znamych konkurentov na trhu ako GymBeam, MyProtein,
BioTechUSA, BodyWorld a Fitplus. Respondenti mali zvolit’, ¢i niektora z firiem poznaju,
a ak ano, tak ¢o ich presvedcilo k nakupu prave u danej spolo¢nosti. Posledna sekcia bola
zamerana na charakteristiku respondenta, kde boli identifikacné otazky tykajtce sa pohlavia,

veku, kraja bydliska a ekonomického statusu — Student, zamestnany, nezamestnany.
Obdobie

Elektronicky dotaznik bol v obehu od 14.02.2022 do 25.03.2022 a bol zdiel'any

Vv skupinéch na socialnych sietach Facebook a Instagram.
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Charakteristika vzorky

Do prieskumu sa zapojilo 127 respondentov, presne 86 zien (68%) a 41l (32%)

muzov.

Graf 4-1: Pohlavie

B Zena W Mui

Zdroj: viastné spracovanie

Drviva vécsina respondentov bola vo veku 19-25 rokov, ¢o predstavuje 75%
opytanych. Je to z dovodu, ze dotaznik bol distribuovany na socialnych sietach a hlavne
v skupinach vysokoskolskych studentov. 9% je v rozmedzi 26-35 rokov. 4% respondentov

bolo v kategorii 18 a menej rokov. 5% predstavuje vekovu kategoriu od 35 do 44 rokov. 2%
45-54 rokov a 5% 55 a viac rokov.

Graf 4-2: Vekové rozhranie

HM18amenej W19-25 m26-35 135-44 MWA45-54 M55 aviac

2%

5%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najviac z dopytovanych respondentov pochadza z Nitrianskeho kraja (36%), 18% je
z Bratislavského kraja. Trnavsky kraj, ako svoje bydlisko, zvolilo 12% respondentov.
Banskobystricky kraj predstavuje 9%. 10% opytanych pochadza z Trencianskeho kraja.
Vychodné Slovensko je zastipené dvoma krajmi, a to PreSovskym (6%) a KoSickym (4%).

5% z celku zastupuje Zilinsky kraj.

Graf 4-3: Kraj bydliska

H Bratislavsky B Trnavsky B Trenciansky Nitriansky

| Zilinsky B Banskobystricky B Presovsky B Kosicky

Zdroj: viastné spracovanie

Pochopitel'ne, velkti vaéSinu tvoria Studenti — 70%. 27% tvoria zamestnani

respondenti a 3% respondentov s nezamestnani.

Graf 4-4: Ekonomicky status

m Student W Zamestnany B Nezamestnany

3%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Prva selektivna otazka zistovala ¢i sa vobec respondent zaujima o tému vyzivoveé
produkty/doplnky pre Sport a zaroven ich aj nakupuje. 80% respondentov uz aspon raz vo
svojom zivote nakupilo takéto produkty. Ostatnych 20% zvolilo moznost’,,Nie®, tym padom

boli presunuti na poslednu sekciu — charakteristika respondenta.

Graf 4-5: Nakupili ste aspon raz vo svojom zivote vyzivové produkty / doplnky pre $port?

®Ano ®Nie

Zdroj: viastné spracovanie

Na zaklade toho, Ze spolo¢nost’ Vjem pdsobi na trhu len od zaciatku roka 2021
anema vel'ké povedomie v spolocnosti, tak sme predpokladali, ze vac¢Sina opytanych ju
poznat’ nebude. Na§ predpoklad sa aj potvrdil, nakol’ko 93% respondentov znacku Vjem

nepoznaju. 7% respondentov spolo¢nost’ Vjem poznaju.

Graf 4-6: Poznate spolo¢nost’ Vjem — Vyzivové produkty?

®Ano ®Nie

Zdroj: viastné spracovanie
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4.1.2 Vyhodnotenie prieskumu

Bolo potrebné respondentov rozdelit’ podla toho, ¢i spolo¢nost’ Vjem poznaju alebo
0 nej esSte nepoculi. Na zaklade toho sme prispdsobili otazky v danych sekcidch, aby sme
dokazali z odpovedi navrhnit’ odporacania alebo mozné zlepSenia. Nasledujuce otazky sa

zobrazili len respondentom, ktori znacku Vjem poznaju.

V prvom rade sme sa pytali, odkial’ spolo¢nost’ Vjem poznaju. Na vyber boli 4
moznosti, taktiez bolo mozné napisat’ vlastni odpoved’. 43% spoznali spolo¢nost’ od zname;j
osobnosti (influencer). 29% zvolilo moznost’ ,,Reklama‘ a 28% ich kamarat/znamy pouziva

ich produkty.

Graf 4-7: Odkial ste sa dozvedeli o spolo¢nosti Vjem?

B PouZivam ich produkty

B Kamarat(ka)/zndmy(a) pouZiva ichprodukty
Reklama
0Od znamej osobnosti (influencer)

0%

28%

-

29%
- ’-____//l

43%

.

Zdroj: viastné spracovanie

V nasledujlicej otdzke mali respondenti uviest, do akej miery si spokojni
s uvedenymi €innostami spolocnosti Vjem. VacSinou boli priemerne spokojni aZz vel'mi
spokojni s danymi ¢innost'ami. Nespokojnost’ sa vyskytla po jednom iba pri platobnych
prostriedkoch, zl'avovych akcidch, sut'aziach, prehl'ade svojich objednavok vo svojom ucte
a pri informdaciach o stave objednavky. Pri prehl'ade webovej stranky boli nespokojni prave

2 zo vSetkych opytanych.
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Graf 4-8: Uvedte prosim, do akej miery ste spokojny s nasledovnymi ¢innostami

spolo¢nosti Vjem:
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Zdroj: viastné spracovanie

Dalej sme zistovali, &i pri svojom nakupe vyuzili nejakt zl'avu alebo zlavovy kod.

43% respondentov uviedlo, ze nejakt formu zl'avy vyuzili, ostatnych 57% nie.

Graf 4-9: Vyuzili ste pri svojom nakupe zl'avu/zl'avovy kod?

® Ano HNie

Zdroj: viastné spracovanie
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Ak v predchadzajicej otazke odpovedali moznostou ano, ze vyuzili zlavu, tak
v nasledujucej otazke sme sa ich pytali, odkial ti zlavu cerpali. 50% z celkovych 4
respondentov, ¢o zl'avu vyuzili, zvolilo moznost’ od znamej osobnosti. Zo sut'aze ¢erpalo

25% spotrebitel'ov a 25% vyuzilo produkty v zl'ave.

Graf 4-10: Odkial ste cerpali zl'avu?

W Od znamej osobnosti (influencer)
M Priamo z instagramu/facebooku znaékyVjem
m Sutaz

Z akciovych produktov

0%

Zdroj: viastné spracovanie

Ked’Ze nasa praca je venovand marketingovej komunikécii, ktord zahfiia aj reklamu,
zistujeme, C€i spotrebitelia st reklamou ovplyvilovani na zrealizovanie ndkupu. 57%
spotrebitel'ov bolo ovplyvnenych reklamou. Zvysnych 43% respondentov oznacilo moznost’

,,Nie“, ¢ize reklamou neboli ovplyvneni.

Graf 4-11: Ovplyvnila Vas reklama na zrealizovanie nakupu?

HAno HNie

Zdroj: vlastné spracovanie
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V otézke, ¢i by si zakupili produkt na zaklade odporucania influencera, bola Skéla od
1 po 5, kde 1 znamenala ,,Urcite nie” a 5 ,,Urcite ano“. U respondentov to bolo vel'mi
vyrovnané, ako je mozné vidiet na grafe 4-12. Tu je vidiet, ze spotrebitelia nakupuji aj na

zaklade odportcania influencerov.

Graf 4-12: Zakupili by ste si produkt len na zaklade odporucania znamej osoby (influencer)?

2,5

1,5

0,5

Zdroj: viastné spracovanie

Zaujimalo nas, ¢o zékaznici spolo¢nosti Vjem by uvitali ako novu sluzbu. Najviac
respondentov (86%) zvolilo moznost' dar¢ek k nakupu. 57% by bolo rado, keby Vjem
ponuka rozne zl'avy, ako napr. nakap 3 za cenu 2. 43% by privitalo viac stt'azi o produkty.
29% z opytanych by potesila zl'ava na d’al$i ndkup. Podiel 14% patri moznostiam vernostny

program, vlastna aplikacia a online webinar.

Graf 4-13: Co by ste uvitali u spoloénosti Vjem?

Online webinare/prezentacia produktov a ich vyuZitie
Zlavovy kéd na dalSiu objednavku

Vlastnu aplikaciu

Darcek k nakupu

Ro6zne zlavy (nakdp 3 za cenu 2 a pod.)

Sutaze o produkty

Vernostny program (zbieranie bodov a naslednd zlava)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Existuje viacero podobnych znaciek, ktoré ponukaji vyzivoveé ¢i fitness produkty.
Napriklad GymBeam, MyProtein, BioTechUSA, BodyWorld ¢i Fitplus. Spotrebitelia si
vybrali prave spolo¢nost’ Vjem. Preto je na mieste sa pytat, ¢o ich presvedc¢ilo k vyberu
prave znacky Vjem. 71% zvolilo prave reklamu. Podiely 43% presved¢ilo odporticanie
alebo zl'avovy kod. Vyber spolo¢nosti Vjem na zaklade kvality vyrobkov, prijatel'nej cene
a dopravy zdarma zvolilo 14%.

Graf 4-14: Co Vas presvedéilo k nakupu prave u firmy Vjem?

Doprava zdarma
Prijatelnd cena
Kvalita vyrobkov
Zlavovy kod

Reklama

Odporucania

Vyhodny vernostny program 0%

Zdroj: viastné spracovanie

Socidlnym sietam patri tiez ur€itd ¢ast’ v nasej bakaldrskej praci. V digitalnej
marketingovej komunikdacii st vel'mi silnym aspektom. 86% respondentov socidlne siete
spolo¢nosti Vjem nesleduje. Ich socialne siete na Facebooku a Instagrame sleduje len 14%

respondentov.

Graf 4-15: Sledujete spolo¢nost’ Vjem na socialnych siet'ach?

HAno ®Nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Do nasledujtcej sekcie boli presmerovani respondenti, ktori zvolili, Ze spolo¢nost’
Vjem nepoznaju. Preto v tvodnej Casti sekcie sme im tato spolocnost’ priblizili a kratkou
charakteristikou opisali nasledovne: ,, Spolo¢nost’ Vjem je internetovy obchod s vyzivovymi
produktami ako napriklad proteiny, kolagény, proteinové tyCinky ¢i rdzne vitaminy.

Spolo¢nost’ posobi na trhu len od zaciatku roka 2021.

63% respondentov by na zaklade charakteristiky u danej firmy nakupili. Podl'a nasho
nazoru, je to spdsobené tym, ze spotrebitelia poznaju viacero firiem ponutkajicich podobné
produkty a teda by vyskusali nakup aj u konkurencie. Na zaklade toho by sa rozhodli, kde
budu realizovat’ opitovné nakupy. Zvysnych 37% Tl'udi by ani po spoznani znacky Vjem

u nej nenakupili. Tito respondenti boli presmerovani na zaver dotaznika.

Graf 4-16: Na zaklade stru¢nej charakteristiky spolo¢nosti, by ste zvazili kapu ich

produktov?

HAno HNie

Zdroj: viastné spracovanie

V d’alSej otazke sme sa dopytovali, aky faktor by spotrebitel’a presved¢il k prvému
nakupu u jemu nezname;j firmy. Najvacsi podiel 78% by zvolilo nezndmu firmu na zaklade
odporucania kamarata ¢i znameho. Je to pochopitel'né, ze kamarat/zndmy, ktory s touto
firmou maju skasenost’, pravdepodobne dobra sktisenost, ju odporuci aj d’alSim svojim
kamaratom a ti mu veria a skisia to tiez. Dalej 12% respondentov zvolilo odporicanie od
znamej osobnosti. Predsa, ked’ to odporuca a pouziva jeho idol, tak to nemoéze byt zlé. 7%
z opytanych by nakupovalo na zdklade reklamy na socidlnej sieti. Ponukani moznost’
ochutnavka zdarma zvolilo 2 % respondentov a zloZenie a informacie o produktoch zvolilo

1% respondentov.
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Graf 4-17: Co by Vas presved¢ilo k nakupu od neznamej firmy?

B Odportcanie od znamej osobnosti (influencer)
m Odporucanie od kamarata/znameho
B Reklama na socialnej sieti
ZloZenie a informacie o produktoch
B Ochutnévka zdarma

7% 1% 2%

Zdroj: viastné spracovanie

V tejto sekcii sme venovali dve otazky ku nami zvolenej moznej konkurencie.
Konkuren¢né firmy sme zvolili na zéklade osobného prieskumu prihliadajuc podobnosti
produktom a celkovej tematike znacky. Respondenti mali moznost' napisat’ aj vlastna
znacku, kde nakupovali alebo zvolit moznost, ze nenakupovali u ziadnej. Najvicsie
zastapenie, 83%, mala znacka GymBeam, 72% respondentov zvolilo firmu MyProtein, 33%
respondentov BioTechUSA, 15% BioWorld, 2% Fitplus a 2% Aktin. 10% respondentov

nenakupovalo u Ziadnej z uvedenych spolo¢nosti.

Graf 4-18: Nakupovali ste aspon u jednej z nasledujtcich znaciek?

Aktin I 2%

Nenakupoval som u Ziadnej

Fitplus I 2%
BodyWorld
BioTechUSA

MyProtein

GymBeam

Zdroj: viastné spracovanie
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V poslednej otazke sme zistovali, o spotrebitelov presvedcilo k nakupu prave
u zvolenej spolocnosti z predchadzajicej otazky. Najviac respondentov (67%) presvedcila
prijate'na cena, odporucania zvolilo 63% l'udi, kvalita vyrobkov bola zastiipena 53%, na
zaklade reklamy nakupilo 40% z opytanych, vyhodnti dopravu zdarma prildkalo 23%
respondentov a 18% zakaznikov si mysli, ze prave dana firma ma vyhodny vernostny
program. 2% zakaznikov napisalo, ze chcelo len vyskusat’ produkty a nakup u danej firmy.

2% respondentov napisalo, ze nenakupovali U Ziadnej z uvedenych znaciek.

Graf 4-19: Co Vas presved¢ilo k nakupu prave u danej firmy?

Chcel som vyslusat l 2%

Nenakupoval som u Ziadnej l 2%

Odporucania

Doprava zdarma _
prateins cens |GGG
cwaita virobiov - |
zavoviod |
rekame
8%
Lo18%

Vyhodny vernostny program

Zdroj: viastné spracovanie

4.2 SWOT analyza spolo¢nosti Vjem

Nasledujuca podkapitola sa venuje podrobnej analyze spolo¢nosti Vjem. Vyuzitim
SWOT analyzy zhodnotime sucasny stav zkazdej stranky. Dolezité aspekty silnych
a slabych stranok, prileZitosti na trhu a moznych ohrozeni zo strany konkurencie. VSetky

pouzité udaje su pre interné aj externé prostredie skimaného podniku.
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Obr. 4-1: SWOT analyza spolo¢nosti Vjem

E Silné stranky Slabé stranky

PrileZitosti

Zdroj: vlastné spracovanie
Silné stranky

Silné stranky st zalozené na podrobne vytvorenych produktovych radoch. Tvorili to
skaseni odbornici vo svojom obore. Experti su priamo zapojeny do Struktiry spolo¢nosti,
preto sa aj zdkaznici m6Zu na nich kedykol'vek obratit’ so svojimi otazkami. Znacka Vjem
na svojich socialnych sietach disponuje vel'mi silnou, pestrou a zaujimavou grafikou na
uputanie spotrebitelov. Taktiez tvoria vlastny podcast a blog ¢i uz Sportovo zameranou

tematikou, alebo svojimi produktami, ¢i receptami.
Slabé stranky

Spolocnost’ Vjem vznikla len na zaciatku roka 202 1. Nizke povedomie na trhu medzi
spotrebitel'mi je teda pochopitel'né. Avsak, firma musi preto viac spestrit’ a zdvihnit’ svoju
marketingovi komunikéciu, aby sa dostala do povedomia. Svojich zdkaznikov je potrebné
si tiez udrzat. Vytvorit’ urity vernostny program, aby staly zdkaznici mali motivaciu
nakupovat’ opakovane je potrebné. So znackou Vjem spolupracuje len jeden influencer. Na
rozsirenie povedomia je preto nutné spoluprace navysit. Pri objednavke je mozna len jedna

alternativa dorucenia. K pohodliu zdkaznika to mdze byt odradzajuce.
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PrilezZitosti

Kategoria prilezitosti spada pod vonkajsie prostredie, kde je pre spolo¢nost’ moznost’
prerazit’ a stat’ sa uspesnejSou ako aktudlne je, ba aj predbehnut’ konkurenciu. Prilezitosti st
teda odrazom slabych stranok spoloc¢nosti. Ako vyplyva zo slabych stranok, spolo¢nosti
treba zvysit povedomie medzi spotrebitel'mi. To vie zdvihnut' cez efektivnu marketingovu
komunikaciu. Zahfiia to napriklad spolupracu s niekol’kymi zndmymi osobnostami na
socialnych sietach, sutaze o zl'avové kody a produkty. V dnesnej dobe, kedy je pre
zakaznikov komfort prioritou je na mieste typy prepravy rozsirit. Zékaznici, Castokrat, vo
svojej Casovej vytazenosti si radi vyzdvihnu balicek osobne v balikoboxoch, ktoré maji
najblizsie. Vacsinou to byva po ceste do a z prace. Nevyhoda kuriérskej spolo¢nosti je ta, ze
dorucovaci Cas byva pocas pracovnej doby zadkaznika. Pre kuriérske spolocnosti je to

pochopitel'né, ale pre zékaznika nezelané.
Hrozby

Negativnou strankou na trhu, kde pdsobi aj spolocnost’ Vjem, je silnd konkurencia
Vv odvetvi. Preto je nevyhnutné si trh zanalyzovat’ a postupne sa od konkurencie odlisovat
a zlepSovat’, aby sa podnik stal silnym hra¢om a upevnil svoje miesto na trhu. Ako sme uz
spominali, spolo¢nost je pomerne nova, takze ak nebude robit' dostatone silnl
marketingoviu kampan a procesy na udrZiavanie a prildkanie zdkaznikov bude to pre nu

upadkom.

4.3 Komparacia konkurencie

V tejto Casti sme pouzili metddu komparacie spolo¢nosti Vjem s jej konkurenciou.
Vybrali sme pit’, podl'a nas, najznamejSich znaciek s podobnym zameranim ako je nasa
sledovana firma Vjem. Vybrali sme rézne ¢innosti a zaujimavosti, ktoré sme porovnavali
Vv jednotlivych spolo¢nostiach. Na zéklade tabulky 4-1 je mozné vidiet plusy a minusy
znaCky Vjem. Vieme ztoho vyvodit' odporticania, ktoré st spracované v nasledujucej

kapitole.
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Tab. 4-1: Prehl’ad porovnania firmy Vjem s konkurenciou

2% 28| 3 =5 |SE|25 | g3 | 28|25 |2te|z2¢t8
=5 37|23 |22 |&8| 5% |55 |K7|SE |58 +3¢
z &£ S /A > M =L w =
Vijem v v X v X od X v X 1000 8400
50€
GymBeam N Vv Vv V V od X v v 550 101
70€ 000 000
MyProtein v v v v X od X v X 2309 | 65600
60€ 000
BioTechUSA | y v v Vv X od i v v 47000 | 18800
50€
BodyWorld N v v X v od X X ' 66 900 | 20900
40€
Fitplus v Vv v X v od v v v 51 000 | 10800
55€

Zdroj: vlastné spracovanie

Porovnatelné aspekty sme vyberali na zaklade pribuzenstva s marketingovou
komunikaciou aplikovanu v digitalizacii. Webova stranka a e-shop s fiou spojeny je zaklad
podnikania v online prostredi. Svoju vlastni web stranku a socialne siete ma kazda
spolo¢nost, ktor sme pouzili v porovnavani. Avsak, je vel'mi podstatné, nielen mat
existujiice socialne siete, ale obzvlast’ ich aktivne pouzivat na priamu interakciu so
spotrebitelmi. Newsletter sme zvolili preto, lebo vsetky konkurenéné firmy ho aktivne
vyuzivajl. Spolo¢nost’ Vjem nie. Pre zna¢ku Vjem ho odporti¢ame, pretoZe je to d’alsi skvely
nastroj na komunikaciu so svojimi zakaznikmi a ked’ze to pouziva vsetka konkurencia, tak
je to urcite efektivne. Socidlne siete je idedlna platforma na rozSirovanie povedomia o svojej
znacke. Viete vyuZit’ nie len svoje UcCty, ale aj profily popularnych l'udi, ktori maja velky
pocet sledovatelov. Takuto spolupracu vyuZiva 4 zo 6 spolo¢nosti vratane Vjem. Cez
socidlne siete verejne znamych l'udi dokazete oslovit mnohonédsobne viac I'udi, medzi
ktorymi sa mézu nachadzat’ vasi buduci zakaznici. Znacka Vjem to vyuziva, ale len v malom

pocte a preto ako to zvysit’ s naSimi odporicaniami sa nachadza v d’alsSej kapitole.

Pohodlie zékaznikov je prvoradé. To zahfila aj spOsoby dorucenia objednavky
a moznost’ si vybrat. Kazdému vyhovuje nie¢o iné. Jednému dorucenie kuriérom priamo
domov, druhy si to chce vyzdvihnit na poste ainy si to chce vyzdvihnut' v noci
Vv balikoboxe. Preto sme porovnavali vybrané firmy, ¢i disponuji vyberom dorucenia balika
pre zdkaznika. Spolo¢nost’ GymBeam, BodyWorld a Fitplus pontkaju viacero moznosti.

Prave kvoli konkurencnej vyhode by spolo¢nost Vjem mala rozsirit' tieto moznosti.
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S doru¢enim objednavky su spojené aj ndklady na prepravu. VSetky spolo¢nosti pontkaji
dopravu zdarma, na ich vlastné naklady, nad ur¢ita celkova hodnotu objednavky. Tieto sumy
su od 50€ do 70€, teda minimum sumy, za ktora si zakaznik musi vytvorit’ objednavku. Toto

porovnanie je len pre zaujimavost’ a je dobré, Ze aj Vjem dopravu zdarma ponuka nad 50€.

Vernost' audrzanie si zdkaznika je pre podnik kl'ucové. V komparacii len 2
spoloc¢nosti, BioTechUSA a Fitplus, maji vytvoreny vernostny program. Pre znacku Vjem
sme vytvorili celt ideu o tom ako by mal ich vernostny program fungovat’, aby sa zakaznici
vracali na ndkup iba k nim. Tato idea je rozobrand v piatej kapitole. Ddlezita Cast’
vernostného programu su zl'avové kody, ktoré si zasluzia samostatné porovnanie, pretoze
fungujt aj bez konkrétneho vernostného programu individudlne. VacSina znaciek vyuzivaji

a ponukaju urcitou formou zl'avu. Iba firma BodyWorld tito moZznost’ nevyuZziva.

Pre dalSie porovnanie sme skumali, kto disponuje aj kamennou predajiiou, kde
zadkaznici produkty priamo vidia, prip. si ich mézu aj vyskuasat’ (napr. oblecenie). Fyzick
predajiiu nemaju len 2 spolocnosti, a to Vjem a MyProtein, ktoré vyhradne pdsobia len

Vv online prostredi.

Pre zaujimavost’ sme do tabulky ¢. 4-1 zahrnuli zaokruhlené pocty sledovatel'ov
vSetkych spolo¢nosti na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Znacka Vjem ma 1000
sledovatel'ov na Facebooku a 8400 na Instagrame, ¢o je najmenej spomedzi ostatnych. Prave
aj ztychto cisel vyplyva, ze Vjem musi svoju existenciu viac dostat do povedomia

a pracovat’ naplno na socialnych sietach.
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5 Diskusia

V zéverecnej Casti budeme navrhovat rézne odportcania na zaklade predoslého
prieskumu a ziskania dostato¢nych informacii k tejto diskusii. Tieto navrhy sa venuju
digitalnej marketingovej komunikacii spolo¢nosti Vjem. Ich aplikovanie by malo priniest
spolo¢nosti zvySené povedomie medzi spotrebitelmi anové formy komunikicie so

zakaznikmi.

5.1 Sociilne siete Vjem

Znacka Vjem ma existujuci ucet na platforme Facebook a Instagram. Celkovy obsah
je velmi pestry a graficky na vysokej profesionalnej Grovni. Pre oko zdkaznika lédkavy.
Bohuzial’, v porovnani s konkurenciou maji najmenej sledovatel'ov na oboch socialnych
sietach. Taktiez interakcia od sledovatel'ov je vel'mi nizka. Spolo¢nost’ je na trhu pomerne
kratko, ale preto je dolezité toto povedomie navysit' a dolezitou tlohou je zobrazenie
prispevkov ¢o najviac 'ud’om. Nastrojom je napriklad platena reklama, ktora je mozna ako
na Facebooku aj na Instagrame. Ovladanie a spustenie je jednoduché a zvladne to aj
zaCiato¢nik. Podnik si dokdze presne zacielit zobrazenie reklamy na zéaklade
demografickych udajov (vek, pohlavie, mesto, zdujmy). Reklamny rozpocet si viete rozdelit’

bud’ denny alebo na celu kampan, a samozrejme kedykol'vek upravit'.

Predstavovanie produktov, ich zloZenie a ako ich vyuZivat’ je dobrym krokom byt
blizSie k zdkaznikovi, pretoze ked’ spotrebitel’ priamo vidi ako sa produkty pouZzivaju, bude

ich chciet’ mat’ doma tiez.

Tvorenie zaujimavého obsahu zahfnaju aj sut’aze. Ludia sa radi zapdjaji do r6znych

sttazi. Lakavou vyhrou moze byt napr.:

» darcekova poukazka — ndkup v hodnote 100€
» vlastné produkty — ak zakaznik tento produkt spotrebuje a zapaci

sa mu, tak si ho nasledne za¢ne aj kupovat’

49



» produkty blizke $portu od sponzora — podmienkou bude napriklad
uskuto¢nit’ ndkup naSich produktov a az tak budi zapojeni do

sut’aze o tito cenu

V dnesnej dobe je stcastou marketingovych kampani vzdy nejaka zlava. Slovo
zlava je samo o sebe pre spotrebitelov vel'mi ldkavé a neodolatel'né. Velkost’ zlavy je az
druhorada. Zakaznik ma dobry pocit, ze si kupil nieCo vyhodne a je spokojny aj on aj
predajca. Pontkat’ zl'avové kody na Specialne dni ako je Black Friday, Valentin alebo
Vianoce je urcite prinosom, pretoze spotrebitelia na tieto dni hl'adaji darceky pre svojich
blizkych ¢i pre seba a pri skvelej kampani a vyhodnosti si mézu vybrat’ prave vas. Zvysit’
povedomie o0 znacke sa da aj bez platenej reklamy. V naSom prieskume by si 77%
spotrebitel’'ov na zaklade odport¢ania kamarata/znameho produkty kapili. Prostriedkom teda
mdzu byt samotné sukromné profily vasich zékaznikov. Zékaznik nato¢i stories alebo prida
prispevok s produktami vasej firmy, kde ju aj oznaci. Nasledne dostane 5% zlavu na d’alsi

nakup.

5.2 Influencer marketing Vjem

Znacka Vjem sa influencer marketingom zaobera, ale vel'mi malo. Je vidiet’ urcita
spolupraca so zndmou spevackou Darou Rolins, ktord prezentuje ako pouziva produkty
Vjem a odporuca ich. Urcité rozsirenie vedomosti o znacke to prinesie, ale podl'a nasho
nazoru je vyber znamej osobnosti nevhodny. Vyber osobnosti by sme skor zvolili v oblasti

Sportu, ked’Ze spolocnost’ je zamerana na Sportové doplnky.

Medzi zakladatel'ov spolocnosti patri znamy byvaly hokejovy obranca Boris
Valabik, ktory je taktiez tvarou znacky Vjem. On tieZ cez svoje socialne siete propaguje
produkty. Takze tato skveld spolupraca je vel'mi vyhodnd, pretoze ho sleduje velké

mnoZstvo Sportovcov.

V poslednom obdobi je medidlne objavovand Dominika Cibulkova — byvala
profesiondlna tenistka alebo Attila Végh — majster bojovych umeni. Obidvaja maji socidlne
siete vel'mi dobre rozbehnuté a viaceré firmy s nimi spolupracujii, aby propagovali produkty.
Spolupraca by fungovala tak, ze influencerom by boli doru¢ené produkty, ktoré by ste chceli

zviditelnit. Oni by produkty propagovali cez ich socidlne siete pomocou stories
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a prispevkov ako ich pouzivaju a odporacaju. V tejto komunikécii by boli zahrnuté Specidlne
zlavové kody s 20% zlavou, aby ich sledovatelia navstivili vasu stranku a zrealizovali
vyhodny nakup so zlavou. Z pocétu pouzitych zlavovych koédov viete vyhodnotit dana
marketingovu kampan. Takato spolupraca by sa vyuzila raz ana zaklade prinesenych
vysledkov by ste mohli postupne zacat’” dlhodobti spolupracu, pokial’ by cisla boli kladné.
Dlhodobé spoluprace st prinosom, ked by ste predstavovali novy produkt na trh
a potrebovali by ste ho zviditelnit. Dal§im odpora¢anim je zacat’ spolupracu aj S mensimi
ambasadormi, ktorych sleduje menej Tl'udi, ale venujui sa cviCeniu alebo zdravému
stravovaniu. Maju isté verné publikum, ktori im veria, si pre nich vzorom v cviceni. Cez

tychto influencerov by sa ponukala 5% zl'ava na nakup.

5.3 Vernostny program a newsletter Vjem

Udrzanie zékaznikov musi patrit’ medzi priority kazdej firmy. Ziskanie novych
zdkaznikov je tazké, ale si ich aj udrzat’ je eSte narocnejSie. Mat’ urcité vyhody pri
opakovanych nakupoch je nastroj nato, aby sa spotrebitel’ k vasej znacke vracal. Preto nasim
navrhom je za kazdy nékup ziskat’ uréity pocet bodov. Navrhujeme 1€=1 bod. Nasledne by
vo svojom ucte zadkaznik videl pocet bodov a mozné uplatnenia ich. Napriklad zékaznik bude
moct’ pri d’alSom nakupe vyuzit' 100 bodov za 10% zl'avu alebo pouZije 50 bodov za dopravu

zdarma (ak nema narok na fiu bez bodov).

Ludia su radi, ked’ dostanti nie¢o tGplne zadarmo. Dar¢ek k nakupu je preto skvelym
krokom k motivacii spotrebitel'ov naktpit’ prave u vas. Zo samotného prieskumu vyplyva,
ze az 86% respondentov by darcek k nadkupu uvitalo. M6Ze to byt bud’ produkt, ktory bude
z nizkej cenovej kategorie (napr. proteinova tyc¢inka) alebo merch vasej znacky (plastova

fl'asa, kIi¢enka alebo potitko na ruku).

Pripominat’ sa va§im zédkaznikom je vel'mi ddlezité. Newsletter je v dnesnej online
dobe skvelym nastrojom ako to realizovat. E-mailové adresy sa daju ziskat' jednoducho
Z kazdej objednavky alebo konkrétne na webovej stranke vypytat’ za ucelom dostdvania
najnovsich informacii 0 vasej znacke. Je potrebné pre nich tvorit’ zaujimavy obsah. Mézete
ich informovat’ o novych produktoch, aktualnych zl'avach, vypredajoch ¢i sitaziach. Taktiez
po dlhSej dobe nevytvorenia objednavky sa moézete zdkaznikom pripomenut. Tymto

sposobom sa da marketingova komunikacia spravit’ veI'mi kreativne a hlavne zadarmo.
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5.4 Mobilna aplikacia Vjem

Mnozstvo l'udi travi na svojich mobilnych telefénoch ¢i tabletoch vela ¢asu. Preco
to nevyuzit’ a zjednodusit’ im pristup na vas e-shop priamo cez vlastni mobilnu aplikaciu.
Nemusia sa preklikdvat cez prehliada¢ a vzdy vyplhat aj prihlasovacie udaje, ktoré si
Castokrat nepamaétaju. Vo svojej aplikacii budi mat’ vzdy svoj ucet. Zobrazia sa im novinky,
aktudlne zlavy a sitaze do ktorych sa mézu zapojit. V historii objedndvok budua viditel'né
vSetky produkty, ktoré kedy objednali. Vo svojom vernostnom programe budu viditeIné
vSetky ich body. Aplikacia nainstalovana priamo na ploche mobilného telefonu by zakaznik

mal vasu znacku rovno pred oCami a navstivil by ju urcite viackrat ako cez prehliadac.

Na zaciatku spustenia aplikacie by bola potrebna aj ur¢itad marketingova kampan, aby
vasi zékaznici mali motivaciu si ju nainStalovat. Navrhujeme 10% zlavu cez ndkup
Vv aplikacii alebo spominany darc¢ek k ndkupu. Aby to nebolo len jednorazové, nas napad je
mat uréité zl'avy len cez aplikaciu. Naklady st v tejto inovacii sice vyssie, ale prinieslo by

to komfort pre zakaznikov a to je nas ciel’.

52



Z.aver

Hlavnym cielom prace bolo na zéklade uskutocnenia kvantitativneho prieskumu
a predmetnych analyz navrhntt’ najvhodnejsie odporucania pre vybrani spolo¢nost’ Viem,

suvisiace s marketingovou komunikaciou v digitalnom prostredi.

Ako prvé sme najskor spracovali dostupnti odborntt domacu a zahrani¢nt literatiiru
(knizni aj internetovi) tykajicu sa marketingovej komunikédcie vSeobecne, ale aj
konkrétnym nastrojom vyuzitelnych v digitalnom prostredi. Dal§im krokom bolo vybranie
si konkrétnej spolo¢nosti. Dovodom vyberu spolo¢nosti Vjem bola ich nedostato¢na
marketingova komunikdacia a celkovo nizke povedomie medzi spotrebitelmi. Z oficialnej
stranky sme v naSej praci tuto spoloc¢nost’ charakterizovali, detailne vypracovali SWOT
analyzu a urobili konkuren¢nti komparaciu S podobnymi znamymi znackami v danom
odvetvi. Vybrali sme pét’ firiem, ktoré podl'a nas si konkurenciou pre sledovant spoloc¢nost’.
TaktieZ prostrednictvom online dotaznika sme zistovali preferencie u spotrebitel’'ov
ohladom vplyvu reklamy andkupu v digitdlnej sfére, ktoré ndm pomohli priamo
identifikovat’ potreby na zlep$enie marketingovej komunikécie. Taziskom nasej prace boli
odporucania konkrétnych krokov ako online marketingovii komunikaciu zefektivnit

u spolo¢nosti Vjem.

Zvysit povedomie medzi spotrebiteI'mi a dostat’ sa k potencidlnym zakaznikom je
prinosné na zvySenie dopytu ponukanych produktov. V nasom realizovanom prieskume by
si 63% respondentov na zéklade charakteristiky spolo¢nosti Vjem produkty od nej kupili
a preto je dolezité sa dostat’ viac medzi spotrebitelov. Cez socidlne siete sa to da naozaj
priamo pomocou interakcie so zakaznikmi alebo cez propagaciu produktov znamymi
osobnostami, tzv. influencer marketing. Socialne siete su vybornou platformou pre vznik
roznych ankiet alebo sut'azi, ¢o spolocnosti uréite odpori¢ame navysit' a pravidelne
organizovat. Motivacia k nadkupu je tiez vel'mi dodlezita, preto kampane a ponuky firiem
musia byt ldkavé a vyhodné pre spotrebitelov. Nasledné vernostné programy su pre
pohodlie zakaznikov uspokojujuce. Preto sme konkrétne navrhy na stratégiu vernostného
programu aj navrhli. Ked’ze naSa téma sa pohybuje v oblasti digitdlneho sveta, navrhli sme
spolo¢nosti si vytvorit’ vlastni mobilntl aplikdciu. V tejto mobilnej aplikacii by zékaznici
videli cely svoj ucet, pocet vernostnych bodov, historiu objednavok a aktudlne vyhodné

ponuky, novinky ¢i sutaze. K vasej znacke sa dostant jednym kliknutim.
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