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Abstrakt

HRUZ, Michael: Marketing vybraného podniku. — Ekonomické univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Robert Rehék,

PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 64 s.

Zaverecna praca je vypracovana na tému marketing vybrané¢ho podniku. Cielom
zaverene] prace bolo zhodnotit’ aplikaciu marketingovych nastrojov vybranej
spolo¢nosti a navrhnut’ odportac¢ania pre skvalitnenie ¢innosti spolo¢nosti, so zameranim
na marketingovi komunikéciu. Praca je rozdelend do 4 kapitol, ktorych stcastou su
obrazky a tabulky pre lepSie nacrtnutie problematiky. Prva kapitola je venovana
definovaniu zakladnych marketingovych pojmov a marketingovej komunikacii. Druha
kapitola charakterizuje hlavny ciel’ a &iastkové ciele. Dalgia kapitola definuje metodiku
diplomovej prace, metédy skumania, opisuje predmet skimania a charakterizuje
konkurenciu na narodnom trhu. Zaverecnd kapitola sa zaobera analyzou
marketingového mixu vybranej spolo¢nosti, obsahuje SWOT analyzu a Porterov model.
Vysledkami rieSenia danej problematiky st konkrétne odporucania pre marketingovu

komunikaciu spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.s.
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Abstract

HRUZ, Michael: Marketing of a selected company. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor: Ing. Rébert
Rehak, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 64 p.

The final work is developed on the topic of marketing of a selected company.
The aim of the final thesis was to evaluate the application of marketing tools of the
selected company and to propose recommendations for improving the company‘s
activities, focusing on marketing communication. The thesis is divided into 4 chapters,
which include figures and tables to better outline the issues. The first chapter is devoted
to the definition of basic marketing concepts and marketing communication. The second
chapter characterizes the main objective and sub-objectives. The next chapter defines
the methodology of the thesis, methods of investigation, describes the subject of
investigation and characterizes the competition in the national market. The final chapter
deals with the analysis of the marketing mix of the selected company, it includes SWOT
analysis and Porter's model. The results of the problem solving are specific

recommendations for marketing communication of Finax, o.c.p., a.s.
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Uvod

Marketing ma kl'aCovy vplyv na uspech kazdej spolocnosti. Jeho dolezitost’ spociva
v identifikacil potrieb zékaznikov, efektivnej komunikacii hodnoty produktu alebo sluzby
a schopnosti porozumiet’ trhu. Skumanym objektom diplomovej prace je slovenska
spolo¢nost’ Finax, o.c.p., a.s., ktora patri medzi robo-poradcov pri investovani pre Siroku
verejnost’. Pre tizku, no o to silnejSiu konkurenciu je na mieste maximalizacia efektivnosti
marketingovych nastrojov a vSetkych marketingovych aktivit vybranej spolo¢nosti.

Tato zaverecna praca sa sklada zo 4 kapitol. V tivodnej kapitole sme sa sustredili na
teoretické vychodiskd rieSenej problematiky. Pozostdva z definicii zékladnych
marketingovych pojmov, marketingovych ndastrojov, marketingového prostredia,
marketingovej komunikacie, digitdlneho marketingu aanalyz v marketingovom
manazmente.

Druh4 kapitola sa zaobera stanovenim hlavného ciel'a zaverecnej prace, ktorym je
zhodnotit’ aplikdciu marketingovych nastrojov vybranej spolo¢nosti a navrhnat
odporucania pre skvalitnenie c¢innosti spolo¢nosti, so zameranim na marketingovl
komunikaciu, a taktiez Ciastkovych cielov, ktoré nam maji pomdct pri vypracovavani
prace.

V tretej kapitole sa nachadza charakteristika objektu skiimania a metod vyuzitych
pri vyskume. Primarnym objektom skumania je marketingovy mix spoloc¢nosti Finax,
0.C.p., a.s. V kapitole sa nachadza aj stru¢ny popis konkurencie posobiacej na slovenskom
trhu.

Stvrta kapitola analyzuje marketingovy mix spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.s, vratane
popisu produktového portfélia. Nasledne kapitola pokracuje stru¢nou SWOT analyzou,
ktora je implementovana na vybrani spolo¢nost. Kapitola pokracuje Porterovym
modelom, ktory nam pomaha pri identifikacii sil posobiacich na spolo¢nost’. Poslednu cast’

kapitoly tvoria odporucania na zefektivnenie marketingovej komunikécie spolo¢nosti.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

Marketing sa zrodil v USA ako odpoved na ekonomiku prebytku a masovej
spotreby, kde ponuka prevlada nad dopytom. S tymto javom sa tato krajina stretla ako
prva. Zapadna Eurdépa do tohto Stadia ekonomického rozmachu vstipila na konci
patdesiatych rokov 20. storocia.

V podmienkach trhovej ekonomiky vznikol marketing a od svojich pociatkov je
spojeny s istou formou ekonomickej demokracie. Princip slobody je neoddelitelny od
principu trhovej ekonomiky. V tomto vyznamne je v kontraste s centralne planovanou
ekonomikou, ktord mé autoritativny charakter.

Marketing ma za ulohu vytvarat a dodavat' zakaznikovi hodnotu. VSeobecnym
zakonom, filozofiou a duchom atmosféry hodnotovej kultury kazdej spolocnosti je
myslienka hodnoty pre zdkaznika, a preto by mala byt hodnotova politika nedelitel'nym

¢lankom firemnej kultary (Kita, 2017).

1.1 Marketing, zakladné pojmy a nastroje marketingu

Mnoho T'udi pod pojmom marketing vnima len reklamu. Kazdy den sme zahlteni
televiznymi reklamami, katalogmi, reklamami od predajcov aonline reklamou. Predaj
areklama st ale len Spickou marketingového l'adovca. V dneSnej dobe treba chapat’
marketing v zmysle uspokojovania potrieb spotrebitel'a, a nielen v zmysle predaja. Ak
obchodnik efektivne zapéja spotrebitel'ov, rozumie ich potrebam, vyvija produkty, ktoré
poskytujii zékaznikom pridant hodnotu, cenu, distribiciu a dobre ich spropaguje, tieto
produkty sa budu l'ahko predavat’.

Reklama je len sucastou marketingového mixu, suboru marketingovych nastrojov,
ktoré kooperuji, aby zaujali zakaznikov, uspokojili ich potreby a budovali vztah so
zakaznikom.

Vo vSeobecnosti modZzeme chépat’ marketing ako spolocensky a marketingovy
proces, pomocou ktorého jednotlivci a organizacie ziskavaji to, ¢o potrebuji a chct,
prostrednictvom vytvarania a vymeny hodnoty s ostatnymi. V uzSom obchodnom kontexte
marketing zahffia budovanie ziskovych a hodnotovych vymennych vztahov so zdkaznikmi.
Marketing preto definujeme ako proces, ktorym spolocnosti zapdjaju zdkaznikov, buduji
silné vzt'ahy so zékaznikmi a vytvaraji hodnotu pre zdkaznikov s cielom ziskat’ na oplatku

hodnotu od zakaznikov (Kotler, 2017).
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1.1.1 Zakladné pojmy marketingu

S marketingom je spojeny rozsiahly stbor l'udskych aktivit, ktoré podmienujua
mnozstvo jeho definicii formulovanych z odliSnych vedeckych a praktickych hladisk.
Definicie marketingu vychadzaji z nasledujucich zakladnych pojmov: potreby, Zelania,
dopyt, ponuka, znacka, produkt, konkurencia, dodavatel'sky retazec, marketingové kanaly,

vymena a transakcia, hodnota, trh, podnik, stakeholderi (Kita, 2017).

Potreby

LCudské potreby st najelementarnejSim pojmom v marketingu. Cudska potreba sa
vyjadruje pocitom nedostatku. V momentne nedostatku potencionalny spotrebitel’ nieco
ocakava, resp. vyhladdva. Cudia pre svoj plnohodnotny Zivot potrebuju naplnit’ hned’
niekol’ko potrieb, ako su: jedlo, oblecenie, byvanie, pocit istoty a spolupatri¢nosti, uznanie
a sebarealizacia. Clovek taktieZ potrebuje oddych, vzdelavanie a zabavu. Cudské potreby
su vrodenym elementom, a teda ich nevymyslela spolo¢nost’ alebo nejakd vedna disciplina.
Pokial’ nie je potreba dostatoéne uspokojena, nastane jeden z dvoch scenarov. Clovek
zatne hladat’ spdosob, bud ako potrebu uspokojit, alebo ako potrebu obmedzit.
V priemyselnej societe sa l'udia snazia skimat avyvijat predmety, ktord budia
uspokojovat’ ich tizby. V menej rozvinutych spolo¢nostiach dochadza k obmedzovaniu
tuzob, pripadne k ich uspokojovaniu substitu¢nymi produktmi, ktoré st k dispozicii.
S potrebou je uzko spojeny termin ocakavanie. Ocakéavanie oznacuje stav, ked zékaznik

kupuje funkcie produktu, ktoré tizko suvisia s jeho potrebami (Kita, 2017).

Zelania

LCudské Zelania zastupujii potreby, ktorych forma sa meni v zavislosti od kultary
aindividualnej osobnosti. Zelania vyjadruju predstavy o existujucich vyrobkoch, ale
potreby odzrkadl'uju nutnost’ uspokojenia Tl'udskych tizob. Kym potreba je vecou

vrodenou, na zelania ma silny vplyv vonkajsie prostredie (Kita, 2017).

Dopyt

Clovek ma &asto limitované zdroje, ale neobmedzené Zelania, preto si musi vyberat
také tovary a sluzby, ktoré maximalizuji uspokojenie jeho potrieb. Zelania kupit isté
tovary a sluzby, ktoré st podoprené ktipnou silou, sa stdvaji dopytom. Kto? Kol'ko? Kde?

Aké su spotrebné zvyky a pouzitia produktu? Aké su postoje a motivacie? Aké su prekazky
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spotreby? Toto su zakladné otazky, pomocou ktorych sa meria dopyt. Na trhu existuje
dopyt, len ak vyplyva z realnych potrieb a ktpnej sily (Kita, 2017).

Ponuka

Hmotné tovary a nehmotné sluzby tvoria zlozity subor ponuky podniku. Ponuka
zlucuje trh a podnik a odovodiuje legitimnost, existenciu podniku a pravo ziadat’ penazna
uhradu za ponukané produkty v retazci vyroba — distribticia — spotreba. Veduci pracovnici
definuju ponuku firmy a stanovuji jej cenu. Zdkladnym predpokladom optimalizacie
ponuky je znalost’ cielového trhu a uréenie hodnoty vnimanej zdkaznikom, zohl'adnenie
vyrobného procesu a naklady kazdého atributu. KIi¢ovym elementom uspechu firmy je

adaptacia ponuky potrebam zakaznika (Kita, 2017).

Znacka
Znacka reprezentuje ponuku od znameho zdroja. Znacka v l'udskej mysli vyvolava
také myslienkové pochody, ktoré tvoria jej imidz. Kazda firma sa snazi o vytvorenie

takého imidzu, ktory obsahuje ¢o najviac silnych a pozitivnych emocii (Kita, 2017).

Produkt

Prostrednictvom produktov l'udia uspokojuju svoje potreby a Zelania. Z pohladu
najsirSej perspektivy mdézeme za produkt povazovat’ ¢okol'vek, co sa d4 predat’ a kupit.
Produktom nemusia byt len hmotné predmety, ale zahriiujeme sem taktieZ miesta,
organizacie, osoby, myslienky a aktivity. Pre marketingového manazéra je prospeSné
rozdelit produkty podla funkcii, ktoré plnia a ktoré chce podporit. Vdaka tomu, Ze
produkt predstavuje prostriedok rieSenia problému spotrebitel’a, sa predajca, ktory sa
obmedzuje len na hmotné charakteristiky produktu, stava obetou marketingovej
kratkozrakosti. Prikladom je pokles podielu vinylovych platni na trhu, pretoze CD-disk

plni lepsie funkciu produkcie zvuku za prijatel'na cenu (Kita, 2017).

Konkurencia
Konkurencia zdruzuje vSetky superiace ponuky a substittty, ktorymi by spotrebitel
mohol uspokojit’ svoje potreby. Najpouzivanej§im ukazovatelom merania konkurencnej

pozicie na trhu je velkost trhového podielu, ktory vyjadruje percentualny podiel predaja
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tovaru alebo znacky firmy v hodnotovom alebo objemovom vyjadreni k celkovému

predaju na sledovanom trhu (Kita, 2017).

Dodavatel’sky retazec

V priebehu 20. storo¢ia zacalo byt jasné, ze sa marketing bude tykat vzt'ahov
vymeny medzi kupujicimi, predavajicimi a medziclankami  zapojenymi do
dodavatel'ského retazca. Vztahy vymeny mali okrem ekonomického aj spolocensky
charakter. Vyznamnost' tychto vztahov zapri€inila rozsirenie koncepcie marketingu vo
forme marketingu vztahov. Dodavatel'sky retazec je sustavou organizacii a loh, ktory

siaha od surovin po finalne produkty dodavané kone¢nym spotrebitelom (Kita, 2017).

Marketingové kanaly

Marketingové kanaly sa rozdel'uji na tri zdkladné typy: komunika¢né, distribucné
a podporné. Prostriedkom prenosu sprav spotrebitelom st komunikacné kanaly.
Dodévatel'a so spotrebitelom spajaju distribu¢né kanaly. Transakcie s potencidlnymi
zakaznikmi realizuji podporné kanaly. Volba najlepSej kombinacie komunikacnych,
distribu¢nych a podpornych kanalov je povinnostou marketingového manazéra (Kita,

2017).

Vymena a transakcia

Ked’ T'udia zaénua uspokojovat’ svoje potreby a zelania prostrednictvom vymeny, t. j.
¢innosti nadobudnutia predmetu od niekoho na zaklade poskytnutia nieoho ako nahrady.
Clovek vo vymene pontika vyrobky, sluzby alebo peniaze ako nahradu za pozadovany
produkt. Hlavnym prinosom vymeny je absencia toho, Ze ¢lovek sa musi snazit’ vyrobit
vSetko, o pre seba potrebuje, ale sustredi sa len to, ¢o dokaZze robit’ dobre, efektivne a

s najvacsou pridanou hodnotou (Kita, 2017).

Hodnota

Spotrebitelia na trhu vyhl'addvaju také ponuky, ktoré im prinest najvyssiu hodnotu.
Hodnotu urCuju spotrebitelia, ktori nakupuju produkty firmy. Hodnota statku pre
spotrebitela je definovand kombinaciou kvality, sluzieb a ceny. Primarnym inStrumentom
vyberu je hodnota produktu urcend z hladiska spotrebitela. Racionalny spotrebitel

porovnava hodnotu s nakladom ziskania produktu (Kita, 2017).
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Trh

Trh je miesto, kde sa stretavaju kupujuci a predavajuci za ucelom realizacie
vymeny produktov alebo sluzieb. Velkost trhu urcuje pocet osob, ktoré prejavuju Zelanie
kupit’ urcity produkt, maji potrebné zdroje na jeho ziskanie, chci vymenit’ tieto zdroje,

aby ziskali pozadovany produkt (Kita, 2017).

Podnik

Podnik definujeme ako organizéciu, ktorej poslanie je prindSat produkty na trh,
a ktora ma svoje zdroje a kompetencie. Hlavnou ¢innost'ou podniku je premenit’ pomocou
know-how vstupy na vystupy. Trh vplyva na podnik, ked’ze manazéri podniku na zaklade

trhu rozhodujt o nakupe a predaji produktov (Kita, 2017).

Stakeholderi

Vyrazom stakeholderi oznacujeme zdujmové skupiny, ktoré maji urcity vplyv na
podnik. Ide prevazne o vplyv vd’aka vlozenym prostriedkom do podniku alebo zaujmom na
aktivitach podniku, pripadne st aktivitami podniku ovplyviiovani. Stakeholderov ¢lenime
na internych a externych. Interni si zamestnanci, akciondri, atd’. Externi stakeholderi st

spotrebitelia, dodavatelia, mimovladne organizacie atd’. (Kita, 2017).

1.1.2 Zakladné nastroje marketingu
Zoskupenie marketingovych nastrojov, ktoré podnik pouziva, aby dosiahol svoje
marketingové ciele, nazyvame marketingovych mix. Marketingovy mix, nazyvany aj 4P

marketingu, tvori: produkt, cena, distribucia a komunikécia.

Produkt

Produkt definujeme ako cokol'vek, ¢o modzeme ponltknut na trhu S cielom
uspokojit’ tazbu alebo potrebu. Medzi produkty patria nielen hmotné predmety ako
motorky, nabytok alebo elektronika. Produkty zahffiajii aj sluzby, udalosti, osoby, miesta,
organizécie, myslienky alebo ich kombinaciu. Vzhl'adom na vyznam v hospodarstve sa
zvykne venovat’ sluzbam osobitd pozornost’. Sluzby st druhom produktu, ktory pozostava
z ¢innosti, vyhod alebo uspokojeni pontkanych na predaj, ktoré si v podstate nehmotné
anevyustuju do fyzického vlastnictva, ako napriklad sluzby v doprave, komunikacii,

hotelierstve, a pod. (Kotler & Armstrong, 2017).
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Produkty mozeme rozdelit do dvoch kategoérii podla typu zakaznika. Ak je
zakaznikom konecny spotrebitel’, nazyvame produkt spotrebnym tovarom a marketingu
tejto kategorie sa venuje B2C marketing. Ak je zakaznikom organizacia a produkt je
ureny na dalSie spracovanie, nazyvame takyto produkt kapitdlovy statok. Predaju
takychto produktov sa venuje B2B marketing. Z hladiska dizky spotreby rozdelujeme
produkty na produkty dlhodobej spotreby a kratkodobej spotreby (Svétlik, 2005).

Délezitym marketingovym pojmom pri produkte je Zivotny cyklus. Zivotny cyklus
vyrobku znamena, Ze prechadza rozliénymi etapami, ktoré prinaSaji so sebou prileZitosti
arizika, ma obmedzeny Zivot, jeho zisky rasta a klesaju v rozliénych etapach zivotného
cyklu a v jednotlivych etapach si vyrobok vyzaduje rozdielne marketingové stratégie
(Kretter, 2004).

Zivotny cyklus produktu sa deli najéastejsie na Styri fazy: uvadzanie, rast, zrelost,
upadok. Tieto fazy sa navzdjom liSia objemom predaja, tempom rastu predaja alebo
ziskom. Faza uvéadzania za¢ina momentom, ked je novy produkt uvedeny na trh.
Vzhl'adom na to, ze zakaznici produkt nepoznaji a nemaji s nim ziadne skusenosti, su
prijmy z predaja malé a zisk nulovy. Pre fazu zavadzania je typicky relativne pomaly rast
objemu predaja, ktory modze byt zapri¢ineny nedostatocnou propagaciou, neochotou
spotrebitelov menit’ svoje ndkupné spravanie alebo neddvera zakaznikov. Vo faze rastu
prechddza produkt zmenami v objeme predaja. Zaujem spotrebitelov sa rychlo zvySuje
a objem predaja spolu s trzbami rastie. V tejto faze zivotného cyklu je produkt na trhu
etablovany a uc¢innost’ kvalitnej marketingovej komunikécie sa zacina prejavovat’. Tretou
fazou je faza zrelosti. Tato faza ma pre Gspech firmy rozhodujuci charakter. Objem predaja
atrzieb sa velmi nemeni, hlavnou pri¢inou stability trzieb je plnd akceptacia vyrobku
trhom. Poslednou fazou zivotného cyklu produktu je faza zaniku. V tejto zéverecnej faze
za¢ina odbyt produktu klesat’ apredaj je spojeny s vicSim a va¢Sim mnozZstvom
problémov. Na trh priS§li pravdepodobne nové a kvalitnejSie substitu¢né produkty
a konkurencia usiluje o to, aby produkt z trhu Gplne vytlacila. Zaujem spotrebitel'ov klesa,

rovnako ako ich lojalita (Foret, 2005).

Cena
Cenu Vv najuzSom zmysle slova chdpeme ako sumu penazi Gctovania za vyrobok
alebo sluzbu. V SirSom zmysle ide o suhrn vSetkych hodnoét, ktorych sa zdkaznici vzdavaju,

aby ziskali vyhody vyplyvajuce z vlastnictva alebo pouzivania vyrobku alebo sluzby.
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V minulosti patrila cena k hlavnym faktorom ovplyviujicim vyber kupujiaceho (Kotler &
Armstrong, 2017).

MozZeme zhodnotit, Ze najmd v obdobi nenasytené¢ho trhu bola cena dlha dobu
rozhodujucou veli¢inou, ktord urcovala celkovi marketingovia komunikaciu (Jedlicka,
1998).

Posledné desatrocia sa ale zvysil vyznam necenovych faktorov. Napriek tomu cena
zostava prvkom, ktory urcuje podiel podniku na trhu a jeho ziskovost. Cena je jedinym
nastrojom marketingového mixu, ktory vytvara vynosy. Zvy$né tri, produkt, distribicia
a komunikécia, predstavuju naklady. Cena je vel'mi flexibilnym faktorom, na rozdiel od
vlastnosti vyrobku sa moéze rychlo menit. Hlavny problém, ktory je spojeny s cenou, je jej
tvorba, mnoho marketingovych manazérov nezvlada cenotvorbu dobre (Kotler &
Armstrong, 2017).

Faktory stanovenia ceny mozno vo vSeobecnosti roz¢lenit’ podla charakteru na
externé a interné. Externé faktory vznikaji z trhovych pomerov a z objektivne danych
podmienok, ktoré firma nedokaze ovplyvnit. St nimi napriklad: $tatna sprava, ekonomické
podmienky, spotrebitelia, konkurencia, charakter trhu, Groven dopytu, ponuka. Interné
faktory stanovenia ceny posobia vo vnutri firmy. Rozsah vplyvu tychto faktorov mdéze
V podstatnej miere ovplyvnit podnik. Patria sem: vyrobné ndklady, cenové zlavy,
marketingovy mix, Zivotny cyklus vyrobku, ciele podniku (Kretter, 2004).

Podnik pri ur€ovani ceny vychadza z cielov, ktoré chce dosiahnut. Existuje
niekol’ko cielov, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie marketingovych manazérov pri
stanovovani ceny ich produktov. Casto sa rozhoduji medzi kratkodobym zaujmom firmy
na rychle dosiahnutie ziskov a dlhodobymi zaujmami. Hlavnymi ciel'mi firmy mézu byt
zisk, maximalizacia zisku, podiel na trhu, rast objemu predaja, navratnost' investicii
a Spickova kvalita vyrobku (Svétlik, 2005).

Cena na trhu posobi ako komunikéator medzi ponukou a dopytom, kvantifikator pre
urcenie vySky konkrétnej hodnoty tovaru vo vybranej jednotke s cielom zjednodusit
obchodné vztahy a kvalifikdtor pre urcenie uzitkovej hodnoty tovaru alebo sluzby

(Jedligka, 1998).

Distribucia
Podniky pracuji pri interakcii so zakaznikmi, vytvarani hodnoty pre zakaznikov

alebo budovani vztahov s nimi len zriedka samostatne. Vicsina firiem je len jednym
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z &lankov dodavatel'ského retazca a marketingového kanala. Uspech podniku zavisi nielen
od toho, ako dobre funguje, ale aj od toho, ako dobre cely jeho marketingovy kanal
konkuruje s marketingovym kanalom konkurencie (Kotler & Armstrong, 2017).

Distribu¢na cesta je subor vSetkych ¢innosti jednotlivcov alebo organizécii, ktoré sa
zUCastiiuju procesu presunu produktov z miesta ich vzniku do miesta ich konecnej
spotreby. Distribu¢na cesta moze mat’ jednu alebo viacero trovni. Priama distribu¢na cesta
je najjednoduchsia distribu¢na forma, pri ktorej vyrobca predava tovar priamo koncovému
spotrebitel'ovi. Nepriama distribu¢na cesta mdéze mat’ jednu, dve alebo viacero trovni.
Jednotroviiova distribu¢nd cesta sa sklada zvyrobku, jedného sprostredkovatela
a kone¢ného spotrebitela. Dvojuroviiova distribu¢ni  cestu tvori vyrobca, dvaja
sprostredkovatelia a kone¢ny spotrebitel’. Distribu¢né cesty s tromi a viacerymi troviiami
obsahuju spravidla d’alSie medzi¢lanky, ako napriklad agentov, spracovatelov, sklady
a pod. V dnesnej dobe sa Casto stretavame s distribucnymi cestami s viacerymi Groviami.
Musime brat’ do Gvahy, ze kazdy d’alsi ¢lanok, ktory vstupuje do procesu, zvysuje cenu
tovaru a predlzuje dodaciu lehotu (Foret, 2005).

O adekvatnom pocte sprostredkovatelov rozhoduje: povaha produktu, spdsob
nakupu, poziadavky na uroven sluzieb poskytnutych pri kape, poziadavky na vylicenie
vplyvu konkurenénych produktov, moZnost” kontroly podmienok predaja. Konkrétne
poziadavky vyustia do niektorej z tychto distribuénych stratégii: intenzivna distribucia,
selektivna distriblcia, exkluzivna distribtcia (Kretter, 2004).

Intenzivny predaj zahffia snahu predavat’ vyrobok v ¢o najva¢Som mozZnom
mnozstve. Pouziva sa uvacSiny tovarov dennej spotreby aimpulzivneho tovaru.
Spotrebitel’ nie je ochotny vynakladat’ zvySent snahu na ktipu tohto tovaru a vyhladdvat
urciti znacku vo viacerych obchodoch. Pokial’ v uré¢itom obchode nie je tovar k dispozicili,
zakaznik kapi podobni znacku, ktora je k dispozicii. Pri intenzivnej distribucil pocet
predajcov neznizuje imidz vyrobku. Taktiez sa nepredpoklada, ze budu spotrebitel'ovi
poskytnuté extra informacie tykajuce sa vyrobku (Svétlik, 2005).

Medzi intenzivnou a exkluzivnou distribiciou sa nachadza selektivna distribucia.
Pdsobi tu viac ako jeden, ale menej ako vSetci sprostredkovatelia, ktori st ochotni
distribuovat’ produkty spolocnosti. Tymto spdésobom sa distribuuje vécSina znacCiek
spotrebnej elektroniky alebo nébytku. Napriklad znacka STIHL nepredava svoje vyrobky
prostrednictvom velkoobchodov, ale namiesto toho ich predava prostrednictvom

vybranych nezéavislych predajcov zeleziarskeho tovaru a zahradnej techniky. Vyuzivanim
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selektivnej distribucie méze podnik nadviazat' dobré pracovné vztahy s predajcami
a ocakavat’ nadpriemerné predajné usilie. Selektivna distribicia zlepSuje imidz znacky
aumoznuje vysSie prirazky vyplyvajuce z viacSej pridanej hodnoty sluzieb predajcov
(Kotler & Armstrong, 2017).

Exkluzivnu distribiciu chdpeme ako existenciu distribuénych medziclankov
s vyhradnym pravom predaja tovaru na uréitom uzemi. NajcastejSie ide o vyrobky
s mimoriadnou poziciou na trhu. Spotrebitel’ je ochotny prekonédvat’ cestou za tovarom aj
dlhsie vzdialenosti. Predavajuci su chraneni pred konkurenciou, ktora by chcela predavat’
tovar rovnakej znacky, a maju zaistené rychle dodania podl'a potreby. Na druhej strane
vyrobcovia ocakavaji od predavajicich nadstandardné predajné usilie. Spotrebitel’
ocakava, ze mu predajca poskytne uplne informécie tykajuce sa tovaru, pripadne sluzieb

spojenych s jeho uzivanim (Svétlik, 2005).

Komunikacia

Firmy musia robit’ viac ako len vytvarat’ hodnotu pre spotrebitela. Musia taktiez
jasne a presvedcivo tato hodnotu komunikovat. Komunikacia nie je jediny nastroj, ale ide
skor o kombinaciu viacerych nastrojov. V idedlnom pripade spolocnost’ v rdmci koncepcie
marketingove] komunikacie starostlivo koordinuje tieto komunikacné nastroje s cielom
zaujat’ spotrebitelov a vytvorit' jasny, konzistentny a presved¢ivy odkaz o firme a jej
produktoch (Kotler & Armstrong, 2017).

Marketingova komunikacia ma zvyc€ajne pat zakladnych krokov: vol'ba cielového
publika, stanovenie pozadovanej odozvy, vol'ba typu oznamenia, vol'ba komunika¢ného
kandlu, spétna vizba (Foret, 2005).

Marketingova komunikacia vyuziva pat nastrojov, nazyvame ich aj komunikacny
mix a st nimi: reklama, podpora predaja, priamy marketing, public relations a osobny
predaj (Svétlik, 2005).

Pozname dve stratégie komunika¢ného mixu: push stratégiu a pull stratégiu. Push
stratégia zahfna ,,pretlaanie” vyrobku prostrednictvom marketingovych kandlov ku
kone¢nému spotrebitelovi. Vyrobca zameriava svoje marketingové aktivity na c¢lenov
predajného kanala, aby ich podnietil vyrobok propagovat a preddvat konecnému
spotrebitel'ovi. Pri stratégii pull vyrobca zameriava svoje marketingové aktivity priamo na

konecénych spotrebitel'ov, aby ich presvedcil o kupe tovaru (Kotler & Armstrong, 2017).
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1.2 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie tvoria vo vSeobecnosti nekontrolovatel'né faktory, ktoré sa
zhromazd’uji okolo firmy. Uspech podniku je zavisly od schopnosti adaptovat’ svoje
marketingové ciele vyvoju marketingového prostredia. Marketingové prostredie
rozdel'ujeme na mikroprostredie a makroprostredie. VV mikroprostredi sa nachadzaju prvky,
ktoré podnik moze ovplyvnit. V makroprostredi sa nachadzaju prvky, ktoré maju Sirsi
spolocensky vplyv apdsobia na celé mikroprostredia. V makroprostredi pracujeme

s trendami, ktoré podnik nedokaze ovplyvnit, mdze ich len sledovat’ a prispdsobit’ sa im.

1.2.1.1 Interné mikroprostredie

Obrazok 1: Interné mikroprostredie

Vrcholovy manazment

e seion)

i Ludské
Vysl’mn.n Vyroba Evidencia Financie Marketing g
oot zdroje

Nékup

Zdroj: Kita, s. 66.

Interné mikroprostredie sa skladd z vrcholového manazmentu, oddelenia nékupu,
vyroby, marketingu, l'udskych zdrojov, kontroly, vyskumu a vyvoja, financného oddelenia
a pod. Toto prostredie povazujeme za kontrolovateI'né vedenim vtedy, ked’ podnik dokaze
rychlo a flexibilne reagovat’ stratégiou firemnej kultiry na externé mikroprostredie.
Vedenie podniku ur¢uje charakteristiku funkénej stratégie, poslania a ciele, a marketingovi
manazéri svoje rozhodnutia uskutoc¢iiuju v sulade s planmi vedenia podniku. VSetky
oddelenia firmy spdja zivotna uloha, ktorou je uspech na trhu. Vzhladom na uspes$né
splnenie tejto ulohy je nutné vytvorit’ optimalnu organizacnu Struktiru a zabezpecit' uzku

spolupracu marketingového oddelenia s d’alsimi oddeleniami vo firme (Kita, 2017).
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1.2.1.2 Externé mikroprostredie

Obrazok 2: Externé mikroprostredie

Marketingovi
Dodavatelia sprostredkovatelia

Zakaznici Konkurenti

Verejnost

Zdroj: Kita, s. 66

Externé mikroprostredie sa skladd zo zdkaznikov, dodavatelov, marketingovych
sprostredkovatel'ov, konkurentov a verejnosti.

Podnik musi skamat’ trhy existujicich a potencionalnych zdkaznikov, pricom moze
posobit’ na nasledujtcich trhoch: trh vyrobnej sféry, trh spotrebitelov, vladny trh, trh
sprostredkovatel'ov a medzinarodné trhy. Podnik moéZe fungovat na kazdom z vysSie
uvedenych trhov. Kazdy z trhov ma svoje osobité nakupné spravanie, ktoré musi firma
skimat’, aby mohla vhodne reagovat’ na potreby zékaznika.

Dodévatel'ov tvoria jednotlivei alebo organizacie, ktoré zabezpecuju pre podnik
vstupy potrebné na vyrobu produktov a sluzieb. Marketingové rozhodnutia podniku zavisia
od korektnych dodavatel'skych vzt'ahov.

Marketingovi sprostredkovatelia st subjekty, ktoré pomahaji podnikom s predajom
a distribuciou tovarov asluzieb cielovému zakaznikovi. Dalej poméahaju pri poisteni,
vyskumnych aktivitach, finanénych transakciach, vybere I'udskych zdrojov a pod. Medzi
marketingovych sprostredkovatelov zarad’'ujeme: agentiry marketingovych sluzieb,
sprostredkovatel'ov, financnych sprostredkovatel'ov a firmy fyzickej distribucie.

Konkurenti su v odvetvovom pristupe chapania konkurencie podniky, ktoré posobia
v rovnakom odvetvi a ponukaji rovnaky alebo substitu¢ny produkt. V trhovom pristupe

chapania konkurencie st konkurenti podniky, ktoré uspokojujii rovnaku potrebu. Podniky
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venuju Specidlny zdujem zhromazd’ovaniu informacii o svojich konkurentoch, naslednej
analyze ziskanych dat a definovani konkurenénej vyhody. Standardné typy konkurenénej
vyhody su: nizke naklady, vynimoc¢ny produkt, ofenzivna politika, vztahy s dodavatel'mi,
legislativne vyhody, vyhoda exkluzivnej distribucie, mnozstvo z rozsahu.

Verejnost’ je akékol'vek skupina, ktora prejavuje zaujem o produkt alebo o podnik.
Existuju nasledujice typy verejnosti: verejnost obcianskych hnuti, miestna verejnost,

vladna verejnost’, medialna verejnost’, finan¢na verejnost’, interna verejnost’ (Kita, 2017).

1.3 Marketingova komunikacia

Pod pojmom komunikécia chdpeme vymenu informécii medzi I'ud'mi. V tomto
procese sa jeho ucastnici snazia podelit o informacie, postoje a mysSlienky. Kvalitna
komunikacia je dolezita nielen v medzil'udskych vztahoch, ale aj pri podnikani. V spojeni
s marketingom sa komunikacia vyuziva s umyslom plnit' stanovené ciele v podnikovej
stratégii. Marketingova komunikacia je jednym z primarnych nastrojov marketingu.
Marketingova komunikacia zohrava doleziti tlohu pri ziskavani alebo udrziavani trhovej
pozicie firmy na trhu. S jej pomocou sa firma odliSuje od konkurentov a moze vytvorit
konkuren¢nu vyhodu.

Marketingova komunikacia informuje spotrebitelov 0 existujucej ponuke
a 0 uzitku, ktory moze tato ponuka priniest’. Spotrebitel’ ziska informacie o produktoch, ich
vlastnostiach, kvalite, hodnote a pod. Marketingova komunikacia zahffia aj pocuvanie
a prijimanie podnetov od spotrebitelov. Ide teda 0 proces vymeny informacii, v ktorom sa
nadviaze kontakt medzi predavajicim a kupujicim.

Zékladné prvky komunika¢ného procesu st odosielatel’ a prijemca. Komunikacné
nastroje tvoria sprava a média. Efektivna komunikacia zahfna proces spracovania, prenosu
a prijimania informacii cielovym trhom. Odosielatel’ je zdrojom informécii, napr.: firma,
podnik, institacia, obchodny persondl a pod. Odosielatel’ odovzdava informacie réznymi
formami: plagatmi, inzerciou v tla¢i, SMS spravami, osobnou komunikaciou, televiznymi
spotmi atd’. Prijemcami informécii mo6zu byt: spotrebitelia, obchodnici, ale aj verejnost’
ako celok. Vnimanie spravy ovplyviluje cely rad faktorov: kvalita kddovania, kandly
prenosu, rusivé vplyvy. Pocas prenosu spravy moze nastat’ porucha, ktori nazyvame
komunika¢ny Sum. Posledny prvok komunika¢ného procesu je spidtnd vézba.

Prostrednictvom spétnej vdzby sa posudzuje uspesnost’ komunikécie.
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Systém marketingovej komunikacie tvori: reklama, podpora predaja, public
relations, osobny predaj, priamy marketing. Kazd4d ztychto metéd obsahuje Siroké
spektrum nastrojov, ktoré sa navzajom kombinuju. Kombinacia tychto metod sa nazyva
komunika¢ny mix.

Prostrednictvom marketingovej komunikacie sa nemeni produkt ani sluzba, ale
postoj spotrebitela. VSeobecnym cielom marketingovej komunikacie je ovplyvnit

spravanie spotrebitel'ov (Kita, 2017).

1.3.1 Reklama

Reklama je najstar§i znastrojov na ovplyviiovanie spotrebitelov. Patri
Kk najviditel'nejsim formam masovej komunikacie, k nepersonalnym formam komunikacie
strhom ahlavnou vyhodou je, Ze dokaze oslovit'" Siroky okruh verejnosti. Kotler
zadefinoval reklamu takto: ,Reklama je kazda platena forma nepersonalnej prezentacie
a propagécie myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktori vykonava identifikovatel'ny zadavatel’
prostrednictvom hromadnych médii, ako s noviny, ¢asopisy, televizia, ¢i radio.” (Kotler,
2007).

Reklama dokaze ovplyvnit’ dopyt, potreby, ale aj zaujmy, navyky a tradicie. Kazda
reklama musi mat’ svoj ciel'. ZjednoduSeny model reklamy vyzera takto: kto hovori o, za
akych podmienok, cez ktoré kanaly, ku komu, s akym Gc¢inkom.

Proces reklamy sa sklada z ¢innosti tykajucich sa pripravy, realizacie a hodnotenia
reklamnej komunikécie. Proces projektovania reklamnej kampane sa zvykne oznacovat aj
ako model 5 M: rozhodovanie o0 poslani, peniazoch, sprave, komunika¢nych kanaloch
a merani. Zakladné kroky v procese reklamy:

1. Situac¢na analyza.

2. Urcenie ciela reklamy.

3. Rozhodnutie o rozpocte.

4. Rozhodnutie o reklamnej sprave.
5. Rozhodnutie 0 médiach.

6. Vyhodnotenie reklamnej kampane.

Situa¢né analyza je zdkladom na spracovanie koncepcie reklamy. Patri sem analyza
internych a externych faktorov. Analyza internych faktorov sa venuje hodnoteniu
organizacie reklamy, kapacit aschopnosti pri spracovani, posudeniu a prehladu

0 predchédzajicich kampaniach, analyzovaniu silnych aslabych stranok produktu.
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Analyza externych faktorov sa venuje konkurencii, spotrebitelom a marketingovému
prostrediu.

Urc¢enim ciela reklamy sa stanovi komunika¢nd uloha, ktorda sa ma dosiahnut’ vo
vymedzenom c¢asovom obdobi v cielovej skupine. Komunika¢nou ulohou ma byt
efektivna komunikacia, ktord ovplyvni spravanie na trhu. Ciele reklamy by mali byt
Specifické, meratel'né, akceptovatelné, realistické a casovo ohranicené.

Rozhodnutie o0 rozpocte sa musi vykonat s dostatocnym predstihom. Reklama
niekedy tvori jednu z najvacSich vydavkovych poloziek v rozpocte podniku. Metddy na
stanovenie vysky rozpoctu sui: metéda zostatkového rozpoctu, percentudlny podiel
Z obratu, metody konkurencnej parity, metdda cielov a tloh. Pri tvorbe rozpoctu sa musi
bratt do uvahy mnozstvo Cinitelov, ako su napriklad: miera diferenciacie produktu,
mnozstvo konkurentov, podiel produktu na trhu.

Rozhodnutie o reklamnej sprave sa zameriava na kvalitu obsahu reklamnej spravy.
Je zakdzané, aby bola reklama klamliva, zneuzivala nedostatok vedomosti spotrebitel’a
alebo jeho doveru. Taktiez reklama nesmie propagovat’ nasilie, prezentovat’ produkty
Skodlivé zdraviu alebo znevaZovat 'udska dostojnost’.

Rozhodnutie 0 médiach predstavuje vyber nosicov, ktoré sa pouziju na zverejnenie
reklamnej spravy. KlI'i¢ovym prvkom je spravne rozlozenie reklamnej komunikécie pocas
roka a jej opakovanie.

Vyhodnotenim reklamnej kampane ziskame informacie o jej UGspe$nosti. Miera
uspesnosti reklamnej kampane sa musi pravidelne hodnotit. Ako metdéda vyhodnotenia
reklamnej kampane sa pouziva testovanie. Robi sa pred uskuto¢nenim kampane a po
uskutocneni kampane. Otdzkami sa ma zistit, ¢i reklama ovplyvnila povedomie
spotrebitel'ov o vyrobku alebo znacke a ich ndzory. Najpouzivanej$im meradlom uc¢innosti

reklamnej kampane je znalost’ vyrobku ¢i znacky (Kita, 2017).

1.3.2 Priamy marketing

Kita definuje priamy marketing takto: ,,Priamy marketing je proces interaktivne;j
marketingove] komunikdcie, ktory vyuziva rozne komunikacné média. Adresne oslovuje
konkrétnych zakaznikov, umoziiuje unich merat’ ohlas a pontika zdkaznikom moznost
obojsmernej komunikacie.” (Kita, 2017)

Cielom priameho marketingu je vytvarat dlhodoby vztah medzi podnikom

a konkrétnym zakaznikom. Firma oslovi potencionalnych spotrebitel'ov so svojou ponukou
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a zaznamena si ich reakciu. Na zédklade analyzy tychto reakcii st podniky schopné lepsie
porozumiet’ potrebam svojich zakaznikov a priniest’ im personalizovanu ponuku.
Definicie priameho marketingu sa zhoduju, v tom, ze ma:
e doraz na komunikacny efekt,
e ciel’ dosiahnut’ nesprostredkovany vzt'ah s osobami ciel'ovej skupiny,
e obojsmerna komunikdcia medzi iniciatorom priameho marketingu
a cielovou skupinou s moznostou zaznamendvania jej reakcii (Strachon,
2004).
Cim dalej, tym st ciel'ové skupiny d’alej élenené na mensie a presnejsie profilované
skupinky. Priamy marketing méze mat’ dve formy:
e adresnu
e neadresnu
Pri adresnom priamom marketingu su ponuky uréené priamo konkrétnym osobam,
najCastejSie klientom z firemnej databazy. Firemna databaza by mala obsahovat’ podrobné
udaje o klientoch, napriklad ich osobné udaje, zdznamy o predchadzajucich nakupoch,
reakcie na ponuky a pod.
Neadresny priamy marketing oslovuje cely cielovy segment, anie konkrétne
osoby. V tomto pripade ide ale taktiez o celkom presne zacieleny segment potencionalnych

zakaznikov (Foret, 2005).

1.4 Digitalny marketing

Rychly vyvoj technoldgii a postupov spojenych s digitdlnym marketingom
prindsaju revoluciu v B2C a B2B marketingu. Spotrebitelia uz viac nevnimaju kamenné
predajne ako oddelené entity od posobenia znaCky v online prostredi. Medzi primarne
vyzvy vodvetvi patri umeld inteligencia, internet veci, Big Data, ktoré sa vSetky
uskutoc¢iiuju pod drobnohladom nariadenia o ochrane osobnych tdajov znameho ako

GDPR (Niininen, 2021).

1.4.1 Social media marketing

Socialne siete sa stali jednym z najddlezitejSich nastrojov marketingu. Facebook ma
viac ako 1,7 miliardy uzivatel'ov, Instagram viac ako 400 miliénov, Twitter viac ako 320
milionov a LinkedIn viac ako 100 miliénov uzivatelov. Celosvetovo maju socidlne siete

viac ako 2,2 miliardy uZivatel'ov.
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Navstevnost’ na socialnych siet’ach predstavovala takmer celkovy rast navstevnosti
na internete za poslednych 5 rokov. Zatial ¢o pocet Ccitatelov tlatenych médii
a konzumentov televizneho obsahu klesa, mnozstvo pouzivatel'ov socidlnych sieti rapidne
rastie.

Podla Chaffeyho existuje 7 klafovych oblasti, ktoré st rozhodujice pre
pochopenie pouzivania socialnych sieti spotrebiteI'mi: celkova popularita socidlnych sieti,
najpopularnejSie socidlne siete, najrychlejSie rastiice socialne siete, komunikacia
pouzivatelov socidlnych sieti so znackami, v akom cCase najCastejSie spotrebitelia
pouzivaju socidlne siete, aké sii metriky zapojenia zalozené na spotrebitel'skom spravani,
aka je interakcia spotrebitel’a s roznymi formatmi prispevkov (Chaffey, 2022).

Socidlne siete mo6Zzu byt velmi silnym nastrojom pre podnik bez ohl'adu na jeho
velkost. Firme umoziuju zvySit navStevnost jej webu anadviazat kontakt
S potencionalnym zékaznikom osobnej$im a ti¢innej$im sposobom (Reske, 2017).

Pri analyze hodnoty aktivit na socialnych sietach je vel'mi ddlezité urcit’ kI'aicové
ukazovatele vykonnosti. Su to digitdlne metriky relevantné pre dany podnik, napriklad
miera preklikov na prispevky. To pomoze firme jednoduchSie analyzovat, kolko
navstevnikov prichddza na ich webové stranky v urcity den alebo aj vyhodnotit’ ispeSnost’
jednotlivych prispevkov na socialnej sieti. Niektoré organizacie sa viac sustreduju na
zvySovanie povedomia o ich znacke, pre tieto firmy budu dodlezit¢é metriky ako pocet
sledovatel'ov, pocet zmienok alebo pocet recenzii (Connolly, 2020).

Dovody, preco vstupuji podniky na socidlne siete, st r6zne. Niektoré firmy chcu
len ziskat’ navstevnost’ na svoju webovu stranku, zatial’ ¢o in€ veria, Ze ich kvalitny obsah
pozitivne ovplyvni spotrebitel’a a v buducnosti sa rozhodne nakupit’ produkty tejto firmy
(Connolly, 2020).

1.4.2 Mobilny marketing

Mobilny telefon nie je kanal, akym st napriklad socidlne média alebo out-of-home
formaty reklamy, ale je to prvok, ktory ma vplyv na vSetky marketingové kanaly, online aj
offline.

Je velmi jednoduché uvazovat' o mobilnom marketingu ako o taktike, ktort
planujeme realizovat’, ako napriklad napad na aplikaciu, krasne nadizajnovana responzivna

webova stranka alebo napad na vyuzitie mobilnych platieb. Tak ako pri akejkol'vek
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digitalnej marketingovej aktivite, aj pri mobilnom marketingu je vo vSeobecnosti dobré
urobit krok spat’ a plne pochopit, ¢o sa snazime dosiahnut’ a vV akom prostredi pracujeme.

Dolezitym prvkom je, ze vSetky naSe formaty pouzivané v mobilnom marketingu
musia byt’ optimalizované na mobilné zariadenia. Netyka sa to len webovych stranok, ale
napriklad aj emailov. Musime si uvedomit’, ze viac ako 50 % spotrebitel'ov dnes vstupuje
na internet prostrednictvom mobilného zariadenia.

Nastroje, ktoré ndm pomahaji s mobilnym marketingom, st responzivny dizajn,
mobilné aplikacie, QR kody, NFC, mobilné platby a pod.

KTlucové pre mobilny marketing je, aby podnik pochopil cestu pouzivatela, a to,
ako je telefon sucastou tejto cesty. Firma by mala postudit’ aktudlnu uroven navstevnosti
stranok cez mobil a posudit’ aktuilne skasenosti so strankou/aplikdciou na mobilnych
zariadeniach. Dal§im déleZitym krokom je analyza konkurenénych stranok a aplikécii.

Podnik by si mal stanovit jasné primarne ciele mobilného marketingu, ako
napriklad zvySenie online trzieb alebo zvySenie offline trzieb. Nemal by zabudnut’ ani na
sekundérne ciele, ktorymi moézu byt budovanie publika alebo zvySenie interakcie
s produkovanym obsahom. Mali by byt stanovené opatrenia na dosiahnutie primarnych
a sekundarnych ciel'ov.

Pri vybere technologii na dosiahnutie cielov v mobilnom marketingu je potrebné
zvézit', ako budu ostatné online a offline kanaly spolupracovat’ s mobilnymi zariadeniami,
a zmapovat’ vSetky mozné spdsoby pouZzivania mobilnych zariadeni.

Poslednym krokom v mobilnom marketingu je analyza a meranie. Podnik by mal
nastavit’ analytické a meracie nastroje pre vSetky marketingové kanaly, definovat’ opatrenia
prispievajuce k dosiahnutiu primarnych a sekundarnych cielov a identifikovat’ prileZitosti

na optimalizéciu a zlepSenie (Rowles, 2017).

1.4.3 Televizny marketing

Firmy kaZdorotne vynakladaji miliony eur na televiznu reklamu. To, kolko
z tychto penazi bude vynalozenych efektivne, zavisi najmd od rozhodnutia televiznych
divakov, kedy a ktory televizny program si vyberu. Preto je pre spolocnosti, ktoré
vytvarajui reklamu, nevyhnutné ¢o najlepsie pochopit’ publikum, ktoré ma v tomto pripade
dvojita ulohu: je divdkom a zarovei spotrebitelom propagovanych vyrobkov a sluzieb. Je
obzvlast dolezit¢ presne vediet, kedy avakom pocte sleduju televiziu cielovi

spotrebitelia.
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Z marketingového hl'adiska je ve'mi dolezité uspokojit’ potreby divakov, pretoze to
d’alej urcuje celé fungovanie televizie ainzerentov. Cena ako ndstroj marketingu ma
Z hl'adiska televizie ako média viacero charakteristik. Jedna zjej vlastnosti je spojena
s cenou, za ktoru televizie predavaju svoj produkt, teda obsah divakom a zadavatel'om
reklamy. Dal§ia vlastnost’ je vyjadrena ¢asom, ktory sa stravi sledovanim televizie. Taktiez
je Specifikom aj to, Ze televizni divdci, ktori neplatia za sledovanie televiznych programov,
aj tak neskor platia v procese nakupu vyrobkov a sluzieb, podnieteni tym, Zze videli
konkrétnu reklamu pocas programu.

Distribucia, ktord sa uplatiuje v televiziach, sa vztahuje na prax zarad’ovania
relacii do konkrétneho vysielacicho casu. Televizny program je rozdeleny do
programovych segmentov, ktoré predstavuju cCasti diia, v ktorych sa konkrétny program
vysiela, pricom segmenty sa liSia podla typu a obsahu programu, ako aj podl’a typu a poctu
divakov, ateda aj z hl'adiska ceny za reklamu v ramci tychto segmentov. Podla tychto
segmentov nasledne kazda televizia pripravi programovy plan, t. j. pevny rozpis relécii
a programov, ktoré sa majui vysielat’ pocas celého dina. Programové plany sa liSia pocas
pracovnych dni apocas vikendov, z dovodu odlisSného Zivotného Stylu pocas tychto
obdobi. Rozdiely st aj medzi programovymi schémami pocas jari, leta, jesene a zimy.
[udia zodpovedni za programovy vyber musia vybrat' taky program v presnom dennom
Case, ktory prildka publikum podl'a velkosti a typu, na ktoré sa chcu inzerenti zamerat’.

Propagacia ako sucast’ televizneho marketingu predstavuje néstroj, ktory propaguje
televizny program u publika s ciel'om zvysit’ pocet divakov. Pre televizie je propagacia ich
programov taka dolezita, ze sa kazdoro¢ne vzdavaju obrovskych potencionalnych prijmov,
ktoré by mohli realizovat, keby namiesto vysielania propaga¢nych materialov k svojim
programom vyuzili televizie na vysielanie rekldm od inzerentov.

Poznanie publika ajeho spravania sa povazuje za jednu znajtazsich uloh
Vv televiznom marketingu, rovnako ako poznanie spotrebitelov sa povazuje za jednu

z najtazsich uloh marketingu vo vSeobecnosti (Petkovska et al., 2014).

1.4.4 Qutdoor marketing

Outdoor marketing, znamy tiez ako out-of-home marketing, sa vztahuje na
billboardy, ale aj napisy a iné vysoko vizualne a vysoko pdsobivé média zobrazené na
verejnych priestranstvach, okolo ktorych l'udia chodia a jazdia. Zaroven outdoor marketing

predstavuje jednu z najvacsich prilezitosti, ako nadviazat kontakt so svojim publikom.
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V case, ked’ je kazdy neustale online, firmy, ktoré hl'adaji u¢inné sposoby ako zaujat’
spotrebitel’a, povazuju outdoor marketing za vedl'ajsi. Je to chyba, ak vezmeme do tvahy,
ze aj vel'ké technologické spolo¢nosti patria medzi kupujucich out-of-home reklamy (Coté,
2023).

Obrazok 3: Moderny a zastaraly format OOH reklamy

Slovensko
ma haviac! -

Zdroj:
https://sk.m.wikipedia.org/wiki/S%C3%BAbor:Slovak _Civic_Coalition_SKOK _billboard i
n_Ko%C5%Alice.jpg

Formaty outdoor marketingu su: staticky billboard, digitalny billboard, félia na
dopravnom prostriedku, nastennd reklama, letiskova reklama a reklama na pouli¢nom
mobiliari (O’Connor, 2022).

Momentalne existuje Siroké spektrum médii, ktor¢ mdze firma vyuzit’ na svoju
propagaciu. Online reklama ponuka IlepSie zacielenie, televizne reklamy su zas
dynamickejSie ako outdoorové reklamy. Na druhej strane, dnes travi spotrebitel’ pred
obrazovkou tolko ¢asu, ze fyzicka reklama ma viacsiu silu ako v nedavnej minulosti.
Spotrebitelia sa stali na internete vynikajucimi Vignorovani vyskakujucich reklam
a bannerov, avSak ked’ uvidia billboard ¢i iny vizualny objekt, venuji mu viac ¢asu. Pre
podnik je tento ¢as rozdielom medzi irelevantnostou a zdujmom (Mclellan, 2018).

Fenomén Big Data ovplyvnil marketing vo vSetkych smeroch, nevyhol sa mu ani

outdoor marketing. Obrovsky trh s outdoorovou reklamou, ktorého hodnota sa do roku
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2027 odhaduje na 34,4 miliardy USD, je bodom zaujmu spolo¢nosti, ktoré vyuzivaja velké
data na posilnenie svojich marketingovych aktivit. Podniky, ktoré vyuzivaju poznatky
zalozené na spracovani Big Data pri realizacii out-0f-home reklamy, zaznamenavaju 10 az
30 % zlepSenie celkovej marketingovej vykonnosti. Déata zbavuju outdoor marketing
dohadov, optimalizuja marketingovy rozpocet, =zlepSuju zékaznicku skasenost’
a pochopenie, ktoré kanaly a stratégie funguju. Tieto poznatky st pri zvySovani ndvratnosti

investicii neocenitel'né (Sesto, 2023).

1.5 Analyzy v marketingovom manaZmente

Podkladom pre analytické metody a tlohy v manazmente marketingu je strategicka
situacnd analyza. Podniku pomaha lepSie pochopit’ rozne vplyvy, ktoré nan pdsobia,
strategickd analyza prostredia. Pomocou analyzy zakaznikov firma zistuje, kto st jej
najlepsi klienti. Manazmentu poskytne uceleny obraz o konkuren¢nej pozicii podniku na
trhu analyza konkurencie. Vytvarat’ lepsiu stratégiu firme zabezpecuje analyza vnutornych
zdrojov aschopnosti. Stcastou strategického riadiaceho procesu a strategického
marketingové procesu je strategicka situacnd analyza, ktord predstavuje nastroj na

formovanie strategickej pozicie podniku.

1.5.1 Analyza podnikatelského portfolia
Portfélio charakterizujeme ako skupinu urcitych cCinitel'ov. V praxi prichddzame do
kontaktu sroznymi adaptaciami portfolia, ako napriklad: podnikatel'ské portfolio,
produktové portfolio, investiéné portfolio, portfolio zdkaznikov a iné. Podnikatel'ské
portfolio tvori stibor aktivit podniku, ktoré firma uskutociiuje na trhu, modeluje si tak svoju
poziciu na trhu. Kazda firma by mala mat’ jasne urcené a klasifikované svoje portfolio.
Spravny prehl'ad je kI'aiCovym prvym krokom pre vytvorenie portféliovych databédz, ktoré
sluzia ako zéklad pre portfoliové analyzy. V podmienkach marketingu aj manazmentu st
portfoliové analyzy sucastou strategickych analyz. Po analyzach hodnotime situaciu
a tvorime portfoliové stratégie. Poslednymi krokmi procesu su implementécia a kontrola.
Klasifikdcia metdd portfoliovych analyz:
- Podrla ¢asového principu:
o analyza portfélia podniku po sti€asnost’
o analyza portfolia podniku v sucasnosti

o analyza portfélia podniku spojena s budiicim odhadom
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- Podrla poctu faktorov posobiacich na premenné rozliSujeme:
o generické portfoliové matice (napr. BCG matica, matica ucinku a
zdrojov)
o multidimenzionalne portféliové matice (napr. GE matica, matica ADL)
V praxi sa vyuzivaju portfoliové analyzy na pravidelnej baze z dovodu, Ze prinasaja
uceleny obraz a kvalitni bazu pre tvorbu stratégii. Vrcholovy manazment dokéze vd’aka
portfoliovym analyzam optimalizovat’ Struktiru portfélia podniku, spravne rozhodovat

0 finan¢nych prostriedkoch podniku a spravne formulovat’ stratégie.

Portfoliova analyza Boston Consulting Group

V roku 1970 vytvorila spolo¢nost’ Boston Consulting Group maticu BCG. Matica
vychadza z pozorovania, skimania a identifikacie faktorov, ktoré maju vplyv na kvantitu
finan¢nych prostriedkoch v podnikoch. Za primarne premenné boli identifikované dve
hodnoty: miera rastu trhu a relativny podiel na trhu.

Miera rastu na trhu charakterizuje Grovent zmeny financnej hodnoty na trhu. Tato
hodnota je ovplyvnena mnoZstvom a frekvenciou spotrebitel'skych ndkupov, a teda trzbami
na trhu. Mieru rastu trhu urCuje zmena sti¢asnej hodnoty trhu a hodnoty trhu v minulom
obdobi, tzv. indexova hodnota. Uvadzame ju Vv prepocte na percentd. Matica pozna dva
typy miery rastu trhu: nizku a vysoku. V praxi je komplikované urcit’ rozmedzie pre nizku
a vysoku mieru rastu trhu. Tedria najcastejSie stanovuje hranicu 10 %.

Relativny podiel na trhu vyplyva zrelativneho podielu na trhu, teda ide
0 komparaciu podielu na trhu najvacsiecho konkurenta. Rovnako ako pri miere rastu trhu
identifikujeme dva typy relativneho podielu na trhu: nizky a vysoky. Hranica medzi tymito
dvomi typmi je striktne definovana hodnotou 1,00. Ak firma prekro¢i vysku trhového
podielu 1,00, stava sa vodcom na trhu.

Matica BCG sa zndzoriiuje graficky prostrednictvom stradnicovej Struktiry. Na
X-ovej osi sa nachadza hodnota relativneho trhového podielu a na osi y-ovej miera rastu
trhu.
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Obrazok 4: BCG matica
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Zdroj: Hanulakova, Cvirik, s. 40.

V praxi prichadzame do styku aj s nazvom rastovo-podielova matica. Maticu BCG
pouzivame pri analyze produktového portfolia. AKo z obrazku vysSie vyplyva, matica
vytvara Styri kvadranty: Otazniky, Hviezdy, Psy, Dojné kravy. V prvom rade je vel'mi
dolezité poznat’ charakteristiku jednotlivych kvadrantov, perspektivy cash-flow a aspekty
marketingového manazmentu. V otazke aspektov manaZzérskeho rozhodovania st potrebné
rozhodnutia o0 ponechani produktu aurenie stratégie viazanej na trhovy podiel

(Hanuldkova & Cvirik, 2021).

Otazniky

Do kvadrantu Otazniky patria produkty s vysokou mierou rastu trhu a s nizkym
podielom na trhu. NajcastejSie ide o vodnu fazu, ktord ukazuje vysoku prilezitost’
produktu na danom trhu. Otazniky potrebuju investicie, ktoré im pomdzu s ich
transformaciou na hviezdy. Marketingovi manazéri musia rozhodntt,, ktoré¢ Otazniky maju
potencial stat’ sa Hviezdami a¢i je nutné do nich investovat’, aktoré tento potencial
nemaju.

Rozhodnutie, ¢i produkt zostane v portfoliu podniku, alebo bude vyluceny, urobia
strategicki marketingovi manazéri. Tato tloha je pre produkty v tomto kvadrante velmi
komplikovana. Cast’ Otaznikov méoze mat’ vysoky potencial, v tomto pripade sa odporuda

stratégia rozvoja. Pre Otazniky s nizkym potencidlom odporucame stratégiu eliminécie.
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V tomto kvadrante maju produkty zvacsa negativny cash-flow. Hlavnym dévodom

je potreba vysokych investicii.

Hviezdy

Produkt s vysokym relativnym trhovym podielom a vysokou mierou rastu trhu patri
do kvadrantu Hviezdy. Této situacia predstavuje ziadani poziciu. Vdaka vysokému
relativnemu podielu na trhu vieme, Ze tieto produkty maju vysokt konkurencieschopnost.

Pri Hviezdach je délezita pozicia v kvadrante, pricom ak je blizSie vertikalna os,
vyuziva sa hlavne stratégia udrzania, ale ak su Hviezdy s vysokym relativnym trhovym
podielom, odporica sa stratégia rozvijania.

V tomto kvadrante mdzeme ocakavat vysoky objem financ¢nej hotovosti, no
pripadné zachovanie expanzie si vyzaduje d’alSie investicie. V praxi prichadzame do

kontaktu s Hviezdami, ktoré maju neutralny alebo pozitivny cash-flow.

Dojné kravy

Dojné kravy maju vysoky relativny trhovy podiel a nizku mieru rastu trhu. Typicka
je pre Dojné kravy tvorba vysokého trhového podielu. Produkty v tomto kvadrante su
garantom financ¢nej stability, pricom si nevyzaduji uz vysoké investicie ako v pripade
Otaznikov ¢i Hviezd.

Zotrvanie Dojnej kravy je spojené so zotrvanim v podnikovom portfoliu.
Vyhovujlcou stratégiou je stratégia udrzania trhového podielu. V tomto kvadrante nie su
ziaduce investicie na expanziu, no podnik by mal zvazit' investiciu kapitalu do efektivity
minimalizacie nakladov. Existuje aj stratégia mlieka, kde pri slabej krave sa snaZime
vytazit maximum z jej postavenia.

Dojné kravy su ruciteI'mi financ¢nej prosperity. Produkéné naklady a ndklady na
komunikaciu st na nizs$ej trovni ako pri Otazniku alebo Hviezde, ¢o ma za nésledok vyssie

prijmy a nizsie vydavky.

Psy

Psy su kvadrantom s nizkym podielom na trhu a nizkou mierou rastu trhu. Ide
0 neziaducu a neperspektivnu skupinu produktov. Takéto aktiva produkuji minimalne
zisky az stratu. Ich umelé drzanie na trhu je neefektivne, iked moéze byt ziaduce

vzhl'adom na komplexnost’ ponuky a komplementaritu s inymi produktmi.
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Marketingovi manazéri musia pri Gvahach o likvidacii zvazit mnozstvo faktorov.
Postup eliminécie ovplyviiuje zdvaznost’ bariér vystipenia z trhu. Vo vécsine pripadov sa
vSak prijme postupné alebo okamzité stiahnutie takychto produktov.

Cash-flow produktov nachadzajicich sa vtomto kvadrante je neutralny az
negativny.

Stretavame sa s réznou formulaciou stratégii na zaklade pozicii produktu v matici
BCG. V odbornej literatare sa stretavame so Styrmi zakladnymi stratégiami, a to stratégia
rozvoja, udrzania, Zatvy a utlmenia.

Stratégia rozvoja je charakteristickd pre Otazniky. Této stratégia sa zameriava na
zvySovanie trhového podielu, a tym rozvija potencial produktu.

Stratégia udrZzania predstavuje stratégiu vhodna pre Dojné kravy, ktoré maju silna
poziciu. UdrZanie ziskaného trhového podielu je zdkladnym cielom stratégie.

Stratégia zatvy je typickd pre slabé Dojné kravy, no vyuziva sa aj v d’alSich
kvadrantoch v pripade negativne] perspektivy do budtcnosti. Primarnym cielom je
zvySenie cash-flow na ukor trhového podielu.

Stratégia utlmenia je charakteristickd pre kvadrant Psy, ale aj pre neperspektivne
Otéazniky, ktoré je potrebné stiahnut’ z trhu za uc¢elom podpory tych perspektivnych. Tato
stratégia reprezentuje pomalé stiahnutie z trhu, avSak pozname aj formu likvidacie, ktora
predstavuje rychly odchod z trhu. Cielom stratégie je efektivne vyuZit' zdroje a zbytoCne

nimi neplytvat’.

Povodna Struktira BCG matice je vhodna len pre expanzivne arastice trhy,
nakol’ko pracuje s minimalnou mierou rastu trhu, ktord sa pohybuje na trovni 0 %.
Stretavame sa aj so situaciou, v ktorej su trhy vo faze poklesu, teda ich miera rastu je
v negativnych hodnotach. Z toho doévodu sa mozeme stretnit’ s modifikovanou maticou
BCG. V kvadrante Biedne psy sa nachadzaji produkty so zapornym rastom trhu a S nizkou
mierou relativneho podielu na trhu. Pre produkty v tomto kvadrante je dolezité zvazenie
odchodu z takéhoto trhu. Nezelanou poziciou je taktiez Odpadkovy koS, priCom na
zapornom trhu sme sice vodca, avSak je potrebné rovnako zvazit’ odchod z trhu, pripadne

modifikovat’ alebo inovovat’ produkt (Hanuldkova & Cvirik, 2021).
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Obrazok 5: Modifikovana BCG matica
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Zdroj: Hanulakova, Cvirik, s. 43

Pozicia produktu v BCG matici nie je staticka, meni sa v ¢ase. Ako ma produkt svoj
zivotny cyklus, tak aj matica vytvara urcity cyklus. UrCit’ vSetky moznosti cesty produktu
v BCG matici je vel'mi komplikované, ked’ze na tieto moZnosti maju vplyv rézne faktory
a konkrétne situdcie. Stretdvame sa s dvomi beznymi cestami: cestou Uspechu a cestou
apokalypsy.

Cesta uspechu Startuje kvadrantom Otaznik. Podnik umiestni novy produkt na trh
s vysokym rastom trhu, no nie je silnejsi ako hlavny konkurent, ktory je na trhu uz
etablovany. Z kvadrantu Otaznik sa produkt presunie do kvadrantu Hviezdy. V tomto
kvadrante ziska produkt dostatok zdkaznikov a pokryje vacSiu Cast trhu nez najvacsi
konkurent. V tejto faze hovorime o vodcovi na trhu. Pokles miery rastu trhu na troven
stabilizacie s udrzanim vysokého podielu na trhu predstavuje kvadrant Dojné kravy.
V tomto kvadrante mdze produkt zotrvat' dlhsi Cas, preto nie je potrebné ukoncit’ cyklus
v kvadrante Psy.

Cesta apokalypsy mé viacero foriem. Ak je produkt s inovacnou novinkou vodca na
trhu, zac¢iname v kvadrante Hviezdy. Pri nespravnej stratégii mozeme prepadnat’ do
kvadrantu Otaznik, ak si neudrzime trhovy podiel, alebo az do kvadrantu Psy. Takisto
Otaznik, ktory trh neprijme, moze rychlo prepadnut’ do kvadrantu Psy. Aj v pripade cesty
uspechu méze byt jej zakoncenie negativne, pokial' produkt prejde z Dojnej kravy do

kvadrantu Psy.
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Zakladom cesty uspechu je dokladna analyza vsetkych hladisk strategického

marketingu, dokladné segmentovanie, dynamickost’ a prieskumy.

1.5.2 Konkurencné analyzy a konkurencna vyhoda

Konkuren¢né analyzy st dblezitym prvkom marketingového pldnovania. Podstatu
konkurencnych analyz tvori marketingovy mix konkurentov, silné a slabé stranky
konkurentov a ciele a zdroje konkurentov.

Pre analyzu konkurencie ma rozhodujiuci vyznam praca M. E. Portera, ktory
postavil do popredia otdzku, aké determinanty st rozhodujuce z hl'adiska ziskovosti
odvetvia. Vyznamny je Porterov model, v ktorom pracuje s piatimi rozhodujucimi
konkurenénymi silami: ohrozenim novymi konkurentmi, rivalitou medzi existujicimi
konkurentmi, vyjednavacou silou dodavatel'ov, vyjednavacou silou odberatel'ov a hrozbou

substitutov.

Obrizok 6: Porterov model

Potencidlni

konkurenti

Stperenic
medz
ctablovanymi
podnikmi v
odvetvi

Sila o Sila

dodévatelov odberatefov

Zdroj: Hanulékova, Cvirik, s. 57

Tento model sa stal najrozSirenejSou technikou konkurenénych analyz. Porter
hovori, Ze ¢im je konkurencn4 sila intenzivnejsia, tym viac st existujice podniky v odvetvi
obmedzované v schopnosti zvySovat' ceny a dosahovat vyssie zisky. Na druhej strane,
malo konkuren¢na sila s malou intenzitou mdze znamenat prilezitost, pretoze umozni

podnikom dosahovat’ vyssi zisk (Hanuldkova & Cvirik, 2021).
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Ohrozenie novymi konkurentmi

Prichod novych subjektov na trh m6ze mat’ zasadny vplyv na podniky, ktoré uz su
etablované¢ v danom odvetvi. Novi konkurenti prichddzaji na trh s novymi kapacitami
ascielom ziskat od existujucich firiem na trhu c¢ast’ ich trhového podielu. Odhad
potencidlu ohrozenia etablovanych podnikov v odvetvi vstupom novych konkurentov
vyndra otdzku, akd velka je pravdepodobnost’ ich vstupu a ktoré bariéry skomplikuja vstup
do odvetvia. Riziko vstupu novych konkurentov je zavislé od vstupnych bariér a od
predpokladanych reakcii etablovanych firiem.

Medzi bariéry vstupu patria:

e patenty,

e uspory z objemu vyroby,

e potreba kapitalu,

e administrativne opatrenia,

e pristup k distribuénym kanalom,
e diferenciacia,

e potreba kapitalu,

e naklady na zmenu.

Vstupné bariéry st podriadené zmenam, ktoré moézu byt cCiastoCne riadené
odvetvim a Ciasto¢ne podnikom. Nebezpecenstvo vstupu novych konkurentov na trh je
nizke, ak su vstupné bariéry vysoké a predpokladana reakcia etablovanych firiem silna.

Je vzdy potrebné ocakavat, Ze vstupujuce podniky istym spdsobom zmenia

Struktaru odvetvia a situdciu v konkurencii.

Rivalita medzi existujicimi konkurentmi
Za najintenzivnejSiu konkurenénu silu povazujeme superenie uz etablovanych
podnikov na trhu. Firmy sa ststred’uju na tvorbu takej konkuren¢nej stratégie, vd’aka ktore;j
predstihnu svojich konkurentov a udrzia si svoju poziciu na trhu. Konkuren¢ny boj ma
mnozstvo foriem a vyuzivaji sa nai nastroje ako napriklad: cena, reklama, sluzby,
inovacie a pod. Stupen rivality zavisi od odvetvia a uruje ho rad navzdjom pdsobiacich
faktorov, akymi st:
e vysoké bariéry vystupu z odvetvia,
e heterogénni konkurenti, odliSujuci sa v ciel'och, stratégiach alebo poziciou

na trhu,
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e absencia diferenciacie,

e vysoké fixné néklady,

e vysoké strategické nasadenie a uplatnenie agresivnych metod,
e pomaly rast odvetvia,

e konkurenti s porovnatel'nou situaciou v nakladoch.

Faktory ovplyviujice rivalitu medzi etablovanymi podnikmi sa mézu menit’. Firma
moze neuplne ovplyvnit' Cast faktorov, ktoré su pre rivalitu rozhodujice, napriklad
investiciami do marketingu, kvalitnymi sluzbami alebo zavedenim novej znacky.

Najdolezitejsie Cinitele, ktoré ovplyviiuju charakter a intenzitu konkurencie, su:

e sutaz o vzacne zdroje,

e prekazky vystupenia z odvetvia,
e konkurencna Struktira odvetvia,
e podmienky dopytu.

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Dodavatelia s rizikom vtedy, ked” za¢nll zvySovat ceny, menit kvalitu, lehoty
dodania a pod. Faktory, od ktorych zavisi sila dodavatel'ov:

e cxistujice podniky v odvetvi nedokazu uskutocnit’ spdtnti vertikalnu
integraciu, aby znizili ceny vstupov,

e poskytovany zdroj mé malo substitutov a pre odberatel’a je dolezity,

e dodavatelia vstupov st schopni uskutoc¢nit’ vertikalnu integréciu,

e ponuka dodadvatelov je natol'ko Specidlna, Ze pre odberatela je prili§
nakladné opustit’ povodného dodéavatel’a,

e prosperita dodavatel'ov nezavisi od prislusnych odberatelov, ati preto

nemaju zaujem znizovat’ ceny a zvySovat kvalitu.

Vyjednavacia sila odberatel’ov
Odberatelia moézu vyvolat’ tlak na ceny, vyzadovat vysSie vykony a kvality,
rozohravat’ proti sebe konkurentov alebo vyrobok si sami vyrobit, atym predstavovat’
hrozbu. Silni su odberatelia, ked”:
e vyhodné je nakupovat’ produkt u viacerych dodavatel'ov naraz

e odvetvie je zavislé od odberatel'ov, ti sa vyrazne podiel’aju na odbyte
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e odberatelia mozu vymenit’ jedného dodavatel’a za iné¢ho, priCom im vzniknu
len vel'mi nizke naklady, a v dosledku toho su dodavatelia nateni znizovat
ceny

e odberatelov je malo aodvetvie je zlozené zvelkého poctu malych

podnikov

Hrozba substitutov

Substitu¢né produkty plnia rovnaké funkcie ako vyrobky etablovanych firiem.
Casto pochadzaju zinych odvetvi amézu dokonca pochadzat zvelmi vzdialenych
odvetvi. Substitu¢né produkty predstavuji horni cenovu hranicu, ¢im obmedzuju potencial
zisku v odvetvi. Krizova cenova pruznost predstavuje vplyv substituénych produktov.
Riziko vyvolané substituciou sa zvySuje nizkou cenou, vysokou kvalitou substititu
a nizkymi nakladmi na prechod od povodného vyrobku k substitucnému. AK existuje
absencia substititov k povodnému produktu, potom ma podnik moznost zvysit' cenu,
a teda aj vysledny zisk.

Na zaklade analyzy konkuren¢nych sil pdsobiacich v odvetvi vieme identifikovat’
rozhodujice faktory uspechu, prilezitosti a rizikd, postavenie podniku v konkurenénom

prostredi, ako aj podmienky na dosiahnutie konkurencnej vyhody.

Konkurenéna vyhoda

Konkuren¢na vyhoda je dynamicka kategoria, ktora sa prelina vSetkymi oblastami
a ¢innostami podniku a jeho podnikatel'skymi aktivitami.

M. E. Porter definuje ,konkurenénti vyhodu ako jadro vykonnosti podniku na
trhoch, kde existuje konkurencia® (Porter, 1993).

Lesakova charakterizuje konkuren¢nti vyhodu ako jedinecnu poziciu, ktorti podnik
ziska v porovnani s konkurentmi prostrednictvom svojho spdsobu  vyuZzivania
vynimo¢nych kompetencii a/alebo rozhodnuti o vyrobkoch a trhoch (Lesakova, 2004).

Je zrejmé, Ze dosiahnut’ Uspech na trhu modZze len ten podnik, ktory konkuren¢nt
vyhodu nielen ma, ale ju dokaZe aj spravne uplatnit, atym ziskat prevahu nad svojou
konkurenciou (Suchanek, 2011).

Zdrojom konkurencnej vyhody su rozhodujice schopnosti podniku, ktoré sa chapu
ako sthrn zrucnosti, spdsobilosti a znalosti, zktorych sa moézu vyvinat klucové
kompetencie, v ktorych trh priznava podniku mimoriadnu schopnost. Vyznam
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strategickych schopnosti spo¢iva v uvedomeni si strategickych schopnosti a v najdeni
spdsobu, ako prepojit’ disponibilné zdroje a ich vykon tak, aby prispievali ku konkurencnej
vyhode.

Konkuren¢nd vyhoda vychadza z hodnoty, ktorti je podnik schopny vytvorit
a dodat’ svojim odberatel'om. Konkuren¢nou vyhodou moéze byt ¢okol'vek, ¢o podnik robi.
Konkurenéntl vyhodu ziska tym, Ze vSetky strategické ¢innost’ robi lepSie a lacnejSie nez

konkurenti (Hanulakova & Cvirik, 2021).
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2 Ciel’ prace
Hlavnym cielom diplomovej prace je zhodnotit' aplikaciu marketingovych
nastrojov vybranej spolo¢nosti a navrh odporucani pre skvalitnenie ¢innosti spolo¢nosti, SO

zameranim na marketingovi komunikaciu.

Ciastkové teoretické ciele diplomovej prace si:
e Vysvetlit’ zdkladné pojmy marketingu
e Zadefinovat’ digitdlny marketing

e Charakterizovat’ konkuren¢né analyzy

Praktickd cast’ prace pozostava z analyzy zakladnych marketingovych nastrojov
spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.s., analyzy silnych a slabych stranok prostrednictvom SWOT

analyzy a vytvorenia Porterovho modelu.

Ciastkové ciele praktickej Gasti diplomovej prace su:
e Vyhodnotenie zakladnych marketingovych nastrojov  vyuzivanych
spolo¢nostou Finax, o.c.p., a.s.
e Porovnat’ vykonnost’ vybranych marketingovych nastrojov s konkurenciou
e Spracovat SWOT analyzu
e Vytvorit’ Porterov model
e Vytvorit odporucania na zlepSenie marketingu spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.s.

e Prezentovat navrhy na zlepSenie marketingovej stratégie Finax, o.c.p., a.s.
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3 Metodika prace a metody skumania

3.1 Profil a hodnoty spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.s.

Finax, o.c.p., a.s., je prvy slovensky robo-advisor, ktory na slovenskom trhu posobi
od roku 2018. Spolu s hlavnymi konkurentmi, ako je Fondee alebo ¢eské Portu, formuju
trh investicnych poradcov na Slovensku. Tato spolo¢nost’ priniesla na nas trh moznost’
inteligentného investovania pre Siroku verejnost’ a okrem in¢ho aj inovativny déchodkovy
produkt, konkrétne Celoeurdpsky déchodkovy produkt.

Zakladné udaje Finax, o.c.p., a.s.:

o Sidlo: Bajkalska 19B, 921 01 Bratislava

e 1CO: 51306 727

e Dei zapisu: 10.01.2018

e Pravna forma: akciova spolo¢nost’

e Zakladné imanie: 750 000 €

e Predseda predstavenstva: Mgr. Juraj Hrbaty
K 31. 12. 2022 tvorilo portfolio spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.S.:

e 370,8 mil. € pod spravou

e 42700 aktivnych klientov

e 136,1 mil. € ¢istych predajov

e 215298 € strata po zdaneni

Misiou Finax, o.c.p., a.s., je spristupnit’ a roz$irit' inteligentné investovanie do
kazdej domacnosti na Slovensku. Finax chce zvysit’ finanéna gramotnost’” Slovakov, naucit’
ich, ako spravne investovat, ako zvysit’ prijmy z Gspor, financne planovat’ a neplatit’ dane
tam, kde nemusia.

Finax chce zmenit’ pohl'ad Slovdkov na investicie a dokdzat’ im, Ze investovanie je
jednoduchy proces, ktory prindsa pozitivne vysledky, a mal by sa stat’ neoddeliteI'nou
stiCastou ich Zivota.

Zakladné principy spolo¢nosti:

e Jednoduché rieSenia

¢ Orientacia na investi¢né ciele
e Prisne posudzovanie rizika

e Sirokd diverzifikdcia

e Minimalne poplatky a dane
41



e Pasivne investovanie s pravidelnym rebalansingom

e Obmedzenie zasahov investora do portfélia a procesov

Spolo¢nost’ Finax je drzitelom viacerych oceneni v réznych krajindch, v ktorych
posobi. Na Slovensku ziskala firma Zlati mincu 2023 za najinovativnej$iu finan¢nu
spolo¢nost’ v investovani na slovenskom trhu a Zlati mincu 2023 za 1. miesto v kategorii

Investovanie: Robo-poradcovia.

3.2 Konkurencia

Konkurencia medzi Robo-poradcami na slovenskom trhu nie je velmi pocetna.

Hlavnymi konkurentmi Finaxu su Fondee a Portu.

Fondee, a.s.

Fondee, a.s. je Ceskd spolocnost, ktord poskytuje online platformu na investovanie
do portfélii pasivne riadenych burzovo obchodovanych fondov. Firmu v roku 2017 zalozili
Eva aJan Hlavsovi. Spolo¢nost’ ma viac ako 13 000 klientov z 3 krajin. Dohl'ad nad
Fondee, a.s. vykonava Cesk4 narodna banka. Na slovensky trh spolo¢nost’ expandovala

v roku 2022. Od roku 2020 je vo firme Fondee, a.s. spolo¢nost’ J&T Banka.

Portu

Portu je online investi¢na platforma patriaca pod skupinu WOOD&Co. Platforma
poskytuje automatizovanu robotickll spravu financii. Prostriedky su investované prevazne
do pasivne riadenych burzovo obchodovanych fondov. Vediacou osobou tohto projektu je
Radim Krejéi. Portu ma viac ako 200 000 klientov, z ktorych je prevazna ¢ast’ pévodom
z Ceskej republiky.

Hlavnou konkuren¢nou vyhodou spolocnosti Finax je marketingova komunikacia.
Od webovej stranky, cez tvorbu kvalitného obsahu na socidlnych sietach az po event
marketing. VSetko, ¢o spolo¢nost’ publikuje, ma jasna a zrozumitelnu Struktaru a Klient sa

v tom vie jednoducho orientovat’.

3.3 Metodika skamania

Pri pisani teoretickej Casti diplomovej prace sme zhromazdili a nastudovali si
literatiru od domacich a zahrani¢nych autorov v rdmci rieSenej problematiky. Ziskané
informacie sme upravili do komplexného textu pomocou metdd syntézy, analyzy, indukcie

a dedukcie, vyuzili sme aj parafrazovanie a citovanie.
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Praktickd cast’ diplomovej prace obsahuje analyzy aktualneho stavu spolo¢nosti
Finax, o.c.p., a.s., komparaciu tejto spolocnosti s konkurenciou anavrh na zlepSenie
marketingovych nastrojov spolo¢nosti. V tejto Casti sme pouzili aj grafické metdédy na

znazornenie zozbieranych dat prostrednictvom tabuliek.
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4 Vysledky prace a diskusia

4.1 Analyza zakladnych marketingovych nastrojov v spolo¢nosti Finax,

0.c.p., as.

4.1.1 Produkt

Spoloc¢nost” Finax, o.c.p., a.s. disponuje Sirokou Skalou investicnych produktov,
Z ktorych si klient vie jednoducho vybrat’ ten, ktory mu najviac vyhovuje. Pokial’ si klient
nevie sam vyhodnotit’, ktory produkt je preitho ten spravny, zdkaznicky servis ho rad
usmerni. Finax sa snazi neustale inovovat’ a rozsirovat’ svoje portfolio, ¢oho dokazom je aj
najnovsi produkt spolo¢nosti Bystry vklad.
Produktové portfolio spolocnosti Finax sa sklada z:
e Inteligentného investovania
¢ Inteligentnej petiazenky
e Inteligentnej renty
e Bystrého vkladu
e Zivotného poistenia
e FEuropskeho dochodku PEPP

e Finax Elite

Inteligentné investovanie

Inteligentné investovanie je najkomplexnej$i produkt, aky spolo¢nost’ ponuka.
Tento produkt ponuka pasivne investovanie cez ETF fondy do celého trhu. Riziko
investicie je presne obmedzené rizikovym profilom klienta. Investicie mo6zu byt rozlozené
az do 7400 akcii a 6000 dlhopisov. Vynosy z investovania do ETF fondov su po roku
drzania pre slovenskych rezidentov oslobodené od dane. Cena za tento produkt ma formu
poplatku vo vyske 1% + DPH za spravu investovaného majetku, ktory sa strhiva
priebezne kazdy mesiac. Poplatky za vklad, vyber alebo zo zisku su pri tomto produkte O €.
Pri vybere tohto produktu si moze klient vybrat’ aj jeden z prednastavenych cielov svojho
investovania, akymi su: zabezpecenie deti, finan¢na rezerva, sporenie na déchodok alebo
budovanie majetku. Inteligentné investovanie je vhodné pre zakaznikov, ktori chct svoje

prostriedky investovat’ na dlhsi ¢asovy horizont.
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Inteligentna peniaZenka

Cielom inteligentnej penaZzenky je zhodnotit'® kratkodobé uspory klientov.
Odportcany investi¢ny horizont pri tomto produkte je jeden az tri roky. Zakaznici by mali
tento produkt vyuzit hlavne ako ochranu pred inflaciou. Poplatok za Inteligentnt
penazenku je 0,5 % p.a. vratane DPH. Vynosy znej su pre slovenskych danovych

rezidentov po 1 roku drzania oslobodené od dani.

Obrazok 7: ZloZenie inteligentnej penazenky

ILOZENIE NOVE) PENAZENKY
40%

AMUNDI LYXOR EURD GOVERNMENT BOND

'I 3Y (DR) UCITS ETF - ACC
Vladne dlhopisy eurozony

« Splatnost 1-3 roky

+ Aktudlny hruby vynos 3,39 %

= Durdcia 1,83

* Poplatok 0,17 %

20%

[SHARES € CORP BOND 1-5YR UCITS ETF
Eurove firemne dlhopisy z celého sveta

+ Splatnost 1-5 rokov

+ Aktudlny hruby vynos 4,47 %

+ Duracia 2,78

+ Poplatok 0,20 %

39,4%
DWS XTRACKERS Il EUR OVERNIGHT RATE
SWAP UCITS ETF 1

+ Replikacia dennych uloZiek (syntet.)
«  Aktudlny hruby vynos 3,97 %
« Poplatok 0,10 %

Zdroj:https://www.finax.eu/sk/blog/inteligentna-penazenka-produkt-na-kratkodobe-

investovanie

Inteligentna renta

Inteligentna renta je vyplatné portfolio. Ciel'om je zabezpecit’ klientom pravidelny
prijem z nasporenych prostriedkov v €ase, ked’ uz nebudt ekonomicky aktivni. Minimalna
investicia je nastavend na trovent 50 000 € a zdkladny predpoklad Cerpania renty aspoil
10 rokov. Pre tento produkt je obmedzena rizikovost, klient si nemdze zvolit vel'mi

dynamickq, no zaroveil ani vel'mi konzervativnu investi¢nu stratégiu.

Bystry vklad

Bystry vklad je najmladS$im anajmenej rizikovym produktom v portféliu
spolo¢nosti Finax. Tento produkt je prezentovany ako alternativa k sporiacim uctom.
Poplatok za Bystry vklad je 0,5 % p.a. vraitane DPH. Vynos tohto produktu zavisi od
medzibankovej urokovej sadzby, ktort stanovuje Eurdpska centrdlna banka. Vynos

Bystrého vkladu rastie, ak centralna banka zvysi tirokové sadzby, a ak sadzby znizi, vynos
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poklesne. Portfélio tohto produktu je rozlozené do ETF fondov a kopiruje kratkodobu

eurovu urokovu sadzbu ESTR, vladnych dlhopisov a firemnych dlhopisov.

Zivotné poistenie

Spolo¢nost’”  Finax poskytuje zivotné poistenie v spolupraci s Komeréni
pojistovnou, a.s. V ponuke st 4 varianty poistenia: S, M, L a XL. Variant S kryje smrt,
variant M kryje smrt’ a invaliditu, L kryje smrt’, invaliditu a vybrané kritické choroby
a variant XL kryje smrt, invaliditu, vybrané kritické choroby a trvalé¢ nasledky urazu.
Krytie je az do vysky 100 000 eur. Poistenie je mozné uzavriet rychlo a jednoducho
online. Cena poistenia je rozdelend podl'a piatich vekovych kategorii. Na obrazku nizsie
mozeme vidiet’ priklad §tvrtroénej ceny poistenia jednotlivych balikov pre vsetky vekové
kategorie pri poistnych sumach rizika smrti a invalidity 50 000 € a rizika kritickych chordb
a trvalych nésledkov turazu 10 000 €.

Obrazok 8: Ceny poistenia

VEK POISTENCA VARIANT S VARIANT M VARIANT L VARIANT XL

18 - 25 rokov 7,80 € 27,30 € 32,02 € 37,05 €
26 - 35 rokov 7.80 € 32,37 € 38,57 € 43,60 €
36 — 45 rokov 17,16 € 63,57 € 75,74 € 80,77 €
46 — 55 rokov 49,92 € 167,31 € 198,94 € 203,97 €
56 — 65 rokov 124,80 € 457,08 € 561,02 € 566,05 €

Zdroj: https://www.finax.eu/sk/landing/poistenie

Eurépsky dochodok PEPP

Celoeuropsky doéchodkovy produkt je investicné sporenie na dbéchodok podla
pravidiel EU. Do tohto déchodkového sporenia si méze klient prispievat’ sam, ale moZze mu
doni prispievat aj zamestnavatel. Podla Finaxu je tento produkt vhodny najmé pre

klientov, ktori chcti budovat’ kariéru za hranicami Slovenska, pre SZCO, freelancerov
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a zamestnancov nadnarodnych firiem preferujiicich PEPP pred lokadlnymi déchodkovymi
piliermi. Uspory z PPEP nie je mozné erpat pred dochodkovym vekom az na malé
vynimky. Néklady na tento produkt tvori poplatok vo vyske 0,6 % ro¢ne + DPH. Hlavnymi
vyhodami oproti alternativnemu tretiemu pilieru su: nizSie poplatky, vyssie zhodnotenie vo

vyplatnej faze, vysSie vynosy, iprava eurdpskou legislativou.

Finax Elite

Finax Elite je pre zdkaznikov, ktori maju na klientskom ucte alebo uctoch
rodinnych prislusnikov v ramci jednej domdacnosti v sprave Finaxu viac ako 100 000 €.
Finax Elite ponuka pre svojich prémiovych klientov osobné¢ho wealth manazéra, riadené
portfolio, nakup akcii podl'a predstav, komplexnu analyzu investicii a individudlne riadené
portfolio. Zakaznici Finax Elite maju zniZzeny poplatok za spravu investicii na 0,85 % p.a.
+ DPH. Ciele klientov Finax Elite st najcastejSie budovanie majetku, inteligentna renta

alebo genera¢na vymena majetku.

4.1.2 Cena

Cena poplatkov obchodnika s cennymi papiermi sa odvija od viacerych faktorov,

medzi ktoré patri aj konkurencia a objem prostriedkov pod spravou.

Obrazok 9: Cennik spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.s.

0€ 0€ 0€ 0€
Za nakup/predaj ETF Za zhodnotenie ZaloZenie/ukoncenie Za vyber z Gétu
Vaetky nakupy a predaje pre vas Ked vase peniaze zhodnotime, nié si za Za zaloZenie a ukonéenie G&tu neplatite Ak sa rozhodnete vybrat Gast pefiazi,
robime zdarma to nedétujeme. ni¢ vas to nestoji.
1% +DPH 0,5% VRATANE DPH
Za spravu portfolia Za spravu p‘grtcflélia Bystry
VKIa

Roé&ny poplatok z hodnoty majetku pod spravou

hradeny alikvotne na mesacnej baze Roény poplatok z hednoty majetku ped spravou hradeny

alikvotne na mesacnej baze

,
0,5% VRATANE DPH

Za spravu portfolia

Co sluzba cbsahuje:

v Siroko diverzifikované portfolio eﬁaienka
« MoZnost investovat uz od 10 € mesacne
. Dafova optimalizacia Roény poplatok z hednoty majetku ped spravou hradeny

alikvotne na mesadnej baze
« Automatické rebalansovanie
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finax

0.85% +DPH 0,5% VRATANE DPH
Za spravu portfédlia Za spravu portfolia Bystry
pre klientov Elite vklad a Penazenka

Podmienkou je hodnota majetku pod spravou vo Finaxe v minimélnej Ro&ny poplatok z hodnoty majetku pod spravou
hodnote 100 000 € hradeny alikvotne na mesacnej baze

Zdroj: https://www.finax.eu/sk/o-nas/cennik

Vplyv objemu majetku pod spravou na poplatky moézeme vidiet na priklade
poplatkov pri vklade do 1000 €. V minulosti museli klienti Finaxu za kazdy vklad na svoj
klientsky ucet do 1 000 € zaplatit’ poplatok vo vyske 1 % + DPH z vkladu. Dosiahnutim
objemu spravovaného majetku vo vyske 500 000 000 € spolo¢nost’ Finax tento poplatok
zrusila.

Tabulka niZSie porovnava cenu za spravu investicii spolo¢nostou Finax a jej

konkurenciou.

Tabul’ka 1: Porovnanie vysky poplatku za spravu investicie Vo vybranych spolo¢nostiach

Spolo¢nost’ Finax Fondee Portu

Vyska poplatku 1,2 % 1,05 % 1%

Zdroj: viastné spracovanie

4.1.3 Distribucia

Produkty Finaxu st dostupné pre klientov po celom svete prostrednictvom ich
webovej stranky. K produktom spolo¢nosti sa mozu zakaznici dostat’ priamou, ale aj
nepriamou cestou.

Priama distribu¢na cesta k produktom prebieha na webovej stranke spolo¢nosti.
Sklada sa z niekol’kych Casti. Prva Cast’ je analytickd. V tejto Casti uvadza klient investicny
horizont, cielovii sumu, frekvenciu a velkost' investicie, prijem, vztah kriziku a
predchddzajice skusenosti s investovanim. V druhej casti sa zékaznikovi zobrazi
konkrétny investi¢ny plan, ktory si vie eSte upravit v medziach svojho rizikového profilu.
Nasleduje registracia do portalu, doplnenie osobnych tdajov, overenie a podpis zmluvy.
Posledny krokom je platba na klientsky ucet.

Pri nepriamej distribucnej ceste sa zdkaznici dostavaju k produktom spolo¢nosti
Finax prostrednictvom finanénych agentov. Ako vyplyva z Polro¢nej spravy 2023,
spolo¢nost’ sa snazi aktivne podporovat externy predaj, zintenziviiuje komunikaciu
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s financnymi agentmi a taktiez ich vzdeldvanie. V prvom polroku 2023 spoloc¢nost’
nadviazala spolupracu s dvoma novymi samostatnymi finanénymi agentmi a niekol’kymi
viazanymi investiénymi a finanénymi agentmi. V ¢ase pisania tejto prace spolocnost
spolupracovala s23 samostatnymi finan¢nymi agentmi a 18 viazanymi investiénymi
a finanénymi agentmi. Vyro¢na sprava z roku 2022 uvadza, ze odplaty finanénym agentom
tvoria jednu z najvacsich nakladovych poloziek spolo¢nosti.

4.1.4 Komunikacia

Marketingova komunikacia je klacovym faktorom uspechu kazdej spolocnosti.
Spolo¢nost’ Finax, o.c.p., a.s. vyuziva vsetky nastroje komunikacného mixu.

Reklama patri k najefektivnejSim formadm marketingovej komunikécie. Finax
vyuziva platenti propagaciu na socialnych sietach a v prehliada¢i Google. Pri reklame na
Google sa spoloc¢nost’ zameriava na kl'acové slovd, akymi su: finax, ETF fondy, bystry

vklad, finax recenzie, finax poplatky, indexové fondy, sporenie pre deti.

Obrézok 10: Banner z poslednej kampane prostrednictvom Google Ads

finax

DARUJTE SVOJIM USPORAM

IADARMO ...

V DECEMB
sumu nad 5000 £
pbudete mat
Sp(avovanU
pez poplatkov:

Zdroj: Poskytnuté marketzngovym pracovmkom spolocnosti

Finax v minulosti vyuzival OOH formaty reklamy. Reklamné plochy boli

umiestnené na vlekoch v lyziarskych strediskach na Slovensku ana letisku v Pol'sku.
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Nemali vSak meratel'ny efekt a z toho dovodu momentalne spolo¢nost’ d’alSie formy OOH
komunikacie neplanuje.

Dal§im nastrojom reklamy, ktory spolo¢nost vyuzila, je televizna reklama.
Reklamny televizny spot aplikovala na pol'sky trh, na slovensky zatial' nie. Ak by sa
naskytla vhodna prilezitost’, televiznu reklamu by urcite aplikovala aj na slovenskom trhu,
ked'Zze ju povazuje za najefektivnejsi kanal na budovanie masového zasahu za ucelom
budovania povedomia o znacke.

Spolo¢nost” Finax vyuziva content marketing, teda tzv. obsahovy marketing, ktory
sa pouziva na oslovenie a udrzanie publika tvorbou kvalitného obsahu, akym st c¢lanky,
vided, podcasty ainé formaty. To, Ze tento druh marketingu prindsa Finaxu uspech,

moézeme vidiet’ aj v tabul’ke niZSie.

Tabul’ka 2: Porovnanie poc¢tu sledovatel'ov vybranych spolo¢nosti na vybranych socidlnych

siet’ach
Spolo¢nost’/ ]
Finax Fondee Portu SK
Socialna siet’
Facebook 8600 412 801
Instagram 7615 2944 546
Youtube 9000 0 103

Zdroj: viastné spracovanie

Socialne siete Facebook a Instagram vyuZiva Finax na vzdeldvanie sledovatelov
nielen o investiciach, ale aj o osobnych financiach, a snazi sa prinasat’ aktualne novinky ¢i
zaujimavosti zo sveta financii. Finax prostrednictvom socialnych sieti propaguje aj svoj
audiovizualny obsah, ktory uverejituje na platformach YouTube a Spotify. Spolo¢nost’
dominuje v interakcii sledovatel'ov s prispevkami. Na poslednych troch prispevkoch na
Instagrame ma Finax priemerne 64, Fondee 9 a Portu 5 lajkov.

Na platformu YouTube uverejiuje Finax podcasty a webinare. Najuspesnejsi
format spoloc¢nosti je Finax radi. Finax radi je kratkometrdzny podcast v rozsahu 20 az
30 minut, v ktorom zakladatelia spolo¢nosti spolu s jednym hostom odpovedaju trom
divaikom na ich otazky. Dal§im oblibenym forméatom je Finax Mudrovacka. Finax

Mudrovacka je podcast, v ktorom vybrani ¢lenovia timu spolo¢nosti analyzuji zvolenu
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problematiku. Dizka tohto formétu je do 60 miniit. Poéet pozreti audiovizualnych formatov
spolo¢nosti na platforme YouTube sa pohybuje medzi 3 000 az 10 000.

Finax je aktivny taktiez na platforme Spotify, kde uverejiiuje audioverzie svojich
formatov z platformy YouTube. Spolo¢nost’ je na tejto platforme velmi UspeSna, co
dokazuje aj jej rating. Podcasty spoloc¢nosti Finax hodnotilo 325 posluchacov a ziskali
celkové hodnotenie 4,9 z moznych 5.

Do budtcna planuje Finax rozsirit' svoje portfolio audiovizualnych formatov
azvazuje dva formaty. Prvym by bol format na tému osobnych financii so Sirokym
zaberom na celu oblast’ a snahou vzdy riesit’ aktudlnu alebo dolezitu tému jednoduchym
vysvetlenim. Druhym formatom by boli kratkometrazne videa vzdy zodpovedajtice jednu
otazku alebo vysvetlujuce tému tykajicu sa investovania, Finaxu alebo osobnych financii.
ISlo by o kombinaciu osobného prejavu doplneného ilustrujicou grafikou a animéciami.

Spolo¢nost’ Finax tvori obsah aj na svoj blog. Na blogu sa snazi vzdelavat’ ¢itatelov
0 finan¢nej gramotnosti, informuje klientov o firemnych uspechoch a novinkach a taktiez
tu propaguje obsah uverejneny na inych platformach. Clanky st rozdelené do Siestich
kategérii: Ako to robime?, Skola investovania, Nase vysledky, Osobné financie, Novinky
a Webinare.

Spolo¢nost’” vyuZziva aj priamy marketing prostrednictvom newslettera. Newsletter
sa sklada z dvoch Casti. V prvej Casti je prispevok spoluzakladatel’a firmy na aktualnu tému
na trhoch a v druhej ¢asti na nachadzaju odkazy na prispevky na blogu alebo na najnovsie
podcasty.

Event marketing je d’alSim ndastrojom, ktory Finax vyuziva na komunikaciu.
Spolo¢nost’ pravidelne organizuje podujatie MoneyFest, kde zakladatelia spoloc¢nosti
osobne diskutuji s réznymi hostami o zaujimavych finanénym témach.

Finax participuje na spolo¢ensky prospeSnych aktivitdch, ktorych primarnym
cielom je finan¢né vzdelavanie na Skolach alebo vo firmach. Tejto téme sa venuje aj ich
neziskovy projekt financie.sk, ktory pripravil ucebnicu finan¢nej gramotnosti pre 2. stupen
zakladnych $kol. Ucebnica uz bola schvédlend ako edukacny materidl Ministerstvom
Skolstva. Momentalne sa pripravuje ucebnica pre stredné Skoly. Viziou tohto projektu je

spravit’ hub pre finan¢né vzdelavanie nielen ziakov.
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4.2 SWOT analyza

SWOT analyza sa pouziva na komplexné hodnotenie spolo¢nosti pomocou rozboru

interného a extern¢ho prostredia. Interné prostredie zahfna silné a slabé stranky. Silné

stranky st schopnosti, ktoré poméhaji spolo¢nosti pri dosahovani jej ciel'ov. Slabé stranky

su obmedzenia, ktoré ovplyviuju firmu pri dosahovani jej cielov. Externé prostredie sa

sklada z prilezitosti a rizik. Prilezitosti méze spolo¢nost’ vyuzit' vo svoj prospech. Rizika

negativne ovplyviiuju fungovanie spolo¢nosti (Kotler, Armstrong, 2017).

Silné stranky:

Slovensky povod spolocnosti aj jej zakladatel'ov spolu s investorom lvanom
Chrenkom mozu zvysSovat’ doveryhodnost’ spolo¢nosti, a tym priladkat’ viac
klientov.

Spolo¢nost’  prostrednictvom mobilnej aplikdcie zabezpecuje svojim
klientom vzdy rychly prehl'ad ich investicii.

Siroké produktové portfolio pomaha uspokojit’ potreby rozmanitého spektra
klientov. Od klientov, ktori chct investovat kratkodobo, rizikovo,
jednorazovo, az po dlhodobych, konzervativnych, pravidelnych investorov.
Pomocou mobilnej aplikdcie, webovej stranky a existencie moZnosti
uzavriet zmluvu online st produkty spolo€nosti dostupné prakticky
odkial'kol'vek.

Kvalitny obsah, ktorym spolo¢nost’ komunikuje prostrednictvom svojich

digitalnych kanalov, pomaha budovat silnu a lojalnu bazu zakaznikov.

Slabé stranky:

Finax, o.c.p., a.s., ma spomedzi svojej konkurencie najvicsi poplatok za
spravu investicie.

Pre klientov, ktori preferuju osobny kontakt s finanénym poradcom, moze
byt plne automatizovany proces nekomfortny.

Podnikatel'ské riziko pri napdjani obchodného modelu na API bank.
Integracia API zadana tretej strane je mnohokrat finan¢ne nakladna a nevie

integrovat’ vSetky banky.
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PrilezZitosti:

Rastlici zdujem o investovanie spdsobeny hlavne vysokou infladciou by
mohol priniest’ spolo¢nosti novych klientov.

Expanzia na nové trhy by Finaxu zvysila podiel na trhu.

Spolo¢nost’ by mohla zvysit' zdsah svojej marketingovej komunikécie
vyuzitim novych trendov a socialnych sieti, akymi su TikTok alebo
Threads.

Neustdlym vyvojom technologickych postupov by mohla spolo¢nost

optimalizovat’ svoje procesy, a tym minimalizovat’ naklady.

Hrozby:

ZvySujuce sa zivotné nédklady na Slovensku moézu znizit disponibilné
prostriedky klientov na investovanie.

Politicka neistota v krajine spojena s potrebou zvySovania prijmov Statneho
rozpoctu sa ukazuje ako prekazka v podnikani. MoézZe nastat’ zvySenie
dafiového zat'azenia alebo zruSenie oslobodenia predaja ETF po 1 roku
vlastnenia od dani z prijmov.

Narastajuci pocet kybernetickych hrozieb zvySuje dopyt po vysokej tirovni

ochrany udajov klientov, ¢o moze byt vyzvou pre robo-poradcov.
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Tabul’ka 3: SWOT analyza spoloc¢nosti Finax, o.c.p, a.s.

Silné stranky

Slabé stranky

- Slovenska spolo¢nost’
- Prehl'adna mobilna aplikacia
- Siroké produktové portfolio

- Dostupnost’

- Reklama prostrednictvom socidlnych sieti

- Vysoky poplatok
- Absencia l'udskej interakcie
- Riziko pri napajani na API bank

- Integracia API cez tretie strany

Prilezitosti

Hrozby

- Rastuci zaujem o investovanie
- Expandovanie na nové trhy
- Nov¢ trendy v socidlnych sietach

- Technologicky vyvoj

- Zvysujuce zivotné naklady
- Politicka neistota

- Bezpecnost’ idajov

Zdroj: viastné spracovanie

4.3 Porterov model

Ohrozenie novymi konkurentmi

Bariéry vstupu na trh su celkom signifikantné. Pokial’ chce spolo¢nost’ poskytovat
investicné sluzby, musi byt akciovou spolo¢nostou so sidlom na uzemi Slovenskej
republiky amusi tato c¢innost vykonavat na zaklade povolenia na poskytovanie
investicnych sluzieb udeleného Narodnou bankou Slovenska. Povolenie sa udeluje na
dobu neur¢iti anemozno ho previest na ini pravnicki alebo fyzicki osobu ani
neprechadza na pravneho nastupcu. Toto povolenie je platné vo vsetkych ¢lenskych Statoch
EU a opraviiuje obchodnika s cennymi papiermi poskytovat’ povolené &innosti na Gizemi

iného cClenského S$tatu prostrednictvom pobocCky alebo na zaklade prava slobodného

poskytovania sluZzieb.
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Rivalita medzi existujicimi konkurentmi

Spolo¢nost” Finax, o.c.p., a.s. priamo ohrozuju na slovenskom trhu len dvaja
konkurenti, ktori posobia na trhu robo-poradcov. Priamymi konkurentmi st spolocnosti
Fondee a Portu. Nepriamych konkurentov je ale omnoho viac, mézu sem patrit’ banky,

brokeri a d’alsi.

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Finax, o.c.p., a.s. vyuziva dodavatel'ov hlavne v spojitosti so sluzbami, ako su IT,
reklamné sluzby a uctovnictvo. Medzi signifikantnych dodavatel'ov patria firmy Wezeo,
ktord dodéava softvérové aplikacie, a reklamna agentira Basta digital. Vzhl'adom na to, Ze
dodavatel'skych substitutov je na trhu vel'a, nepovazujeme vyjednavaciu silu dodavatel'ov

za silnq.

Vyjednavacia sila odberatel’ov

Sila odberatel'ov dokaze ovplyvnit' pokles ziskovosti v znacnej miere. Spolo¢nost’
Finax, o.c.p., a.s. ziskala svoju klientsku bazu vd’aka spojeniu kvalitnych sluzieb a dobrej
marketingovej komunikacie. Odvetvie sa sklada zmalého poctu velkych podnikov
a zakaznikov je velké mnozstvo. Klienti mo6zu relativne jednoducho vymenit jeden
dodavatel'sky podnik za iny a nevznikna im pritom takmer Ziadne naklady. Odvetvie robo-
poradcov je zavislé na odberateloch, ked’Ze ti sa vyrazne podiel'aju na odbyte. M6Zeme
teda konStatovat, Ze na spolo¢nost’ Finax, o.c.p., a.s. posobi silnd vyjednavacia sila

odberatel'ov.

Hrozba substitutov

Substituéné produkty ovplyviiuju kazda spolocnost’. V pripade spolocnosti Finax,
0.C.p., a.s. ako robo-poradcu ide o vyuzitie inych foriem investovania. Zakaznici by mohli
vyuzit' sluzby z portfolia firiem, ktoré sa venuji financnému poradenstvu, napr. OVB,
Partners, Prosight a iné. Dalim nastrojom, ktory by klienti mohli vyuzit, je investovanie
prostrednictvom banky do podielovych fondov. Pre zakaznika, ktory chce investovat’ svoje
peniaze Co najefektivnejSie za Co najmenSie naklady, zostdva robo-poradca najlepSou

volbou.
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Tabul’ka 4: Porterov model

Ohrozenie novymi konkurentmi Rivalita medzi existujicimi konkurentmi
- legislativne bariéry vstupu - nizky pocet priamej konkurencie
- potrebna licencia NBS - vel’ké mnozstvo nepriamej konkurencie
Vyjednavacia sila dodavatel’ov Vyjednavacia sila odberatel’ov
- hlavni dodavatelia: Wezeo, Basta digital - vel'ky pocet zakaznikov
- jednoducho substitovatel'ni dodavatelia - nizke naklady na zmenu dodéavatel’a
- nizka vyjednévacia sila - odvetvie zavislé od odberatel'ov

Hrozba substitutov

- Sirokd ponuka substitu¢nych produktov

- substitu¢né produkty su nakladnejSie ako produkty vybranej spolo¢nosti

Zdroj: viastné spracovanie

Zaver z Porterovej analyzy

Bariéry vstupu na trh st ur€ené poziadavkami regulatora na ziskanie licencie na
poskytovanie investi¢nych sluzieb. Finax, , o.c.p., a.5. pdsobi na finan¢nom trhu, kde sa
kazdodenne stretava s konkurenciou. Zakaznici si mdézu vybrat zUzkej ponuky robo-
poradcov na trhu, na druhej strane prechod od jednej spolo¢nosti do druhej nie je zatazeny
signifikantnymi bariérami. Casto sa stretivame s ponukami, 7e ak klient prestapi ku
konkurencii, dostane vyraznu zl'avu z poplatku, ¢o zvacsuje vyjednavaciu silu odberatel’ov.
Trh dodavatel'ov sluzieb potrebnych pre fungovanie firmy je dostato¢ne Siroky na to, aby
nemali silni vyjednavaciu poziciu. Pomerne velk hrozbu substititov definuje mnoZstvo
alternativnych spdsobov, ako mdézu potenciondlni klienti nalozit so svojim volnym

kapitdlom a kam ho investovat’.

4.4 Navrh odporucani pre spolocnost’ Finax, 0.c.p., a.s.

Spolocnosti Finax, o0.c.p., a.S. navrhujeme tieto odporucania pre marketingovi

komunikaciu:
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e Televizna reklama patri stidle k najsilnejSim néstrojom pre masova
komunikaciu a Sirenie povedomia o znacke. Z toho dovodu navrhujeme
zaClenit' tento ndstroj do marketingovej komunikacie spolocnosti.
Odporucame pilotnii kampan, ktord by mala byt efektivna. Po jej skonceni by
sa malo zhodnotit, do akej miery boli naplnené stanovené ciele aci je
efektivne vyuzit’ tento nastroj aj v buducnosti.

e OOH formaty reklamy patria k tym najstarSim nastrojom marketingovej
komunikacie. Napriek tomu, ze spolo¢nost’ Finax uz raz netspesne skusila
implementovat OOH reklamu, odporucili by sme kampan zopakovat na
slovenskych lyziarskych strediskdch. Do kampane by sme ale zaradili aj
kod, ktory by klienti po registracii pouzili a dostali by bonus vo forme zl'avy
z poplatku. Vdaka tomuto kédu by sme presne vedeli vyhodnotit
vykonnost' kampane, atym eliminovali negativnu skusenost’ spolo¢nosti
S OOH formatmi, t. j. ich nemeratelnost’.

e Spoloc¢nost’ Finax by sa mala zamerat’ aj na trendy v oblasti socidlnych sieti
avyuzit' ich novu vlnu. Medzi najnovSie socidlne siete patri Threads
a TikTok. Threads je socidlna siet, ktord patri pod spolo¢nost Meta
a funguje na podobnych principoch ako socialna siet X (v minulosti
Twitter). Na tejto sieti by spoloCnost mohla komunikovat” svoj obsah
pisanou a vizualnou formou. TikTok je ¢inska socialna siet’, ktord sluzi na
vytvaranie kratkych videoklipov do 15 sekiind alebo videi srozsahom
3 sekundy az 10 minut. Na tejto sieti by mohla spolo¢nost’ okrem iného aj
zrkadlit' svoj obsah zplatformy YouTube, atym zvysit dosah tejto
komunikacie. Finax na tejto socialnej sieti uz posobi, ale mal by prispievat’
udernej$i obsah a zvysit' frekvenciu prispievania, ¢o je podla viacerych

uspesnych tvorcoch na socialnej sieti TIkKTok kl'a¢ové.

Spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.s. navrhujeme nasledovné odporucanie pre cenu:
e Cena hré ddleziti ulohu v spotrebitel'skom spravani. Z dovodu, Ze Finax ma
najvyssie poplatky spomedzi konkurencie, odporac¢ame spolocnosti znizit

poplatky za svoje sluzby a tym zvysit’ konkurencieschopnost’.
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Spoloc¢nosti Finax, o.c.p., a.s. navrhujeme toto odporucanie pre distribuciu:

Spolo¢nosti  odpori¢ame nadviazat' klacové partnerstva s velkymi
korporaciami, ktoré by mohli distribuovat’ produkty spolo¢nosti svojim
pracovnikom za zvyhodnenych podmienok ako zamestnanecky benefit.
Navrhujeme oslovit' majoritnych zamestnavatel'ov na slovenskom trhu,
akymi su napriklad VW Slovakia, a.s., Lidl Slovenska republika, s.r.o. alebo

Zeleznice Slovenskej republiky.

Spoloc¢nosti Finax, o.c.p., a.s. navrhujeme nasledovné odportcanie pre produkt:

Umelé inteligencia je novy technologicky trend, ktory sa zacina postupne
aplikovat’ do vSetkych segmentov podnikania. Spolo¢nost’ by mohla vyuZzit
umelt inteligenciu na zlepSenie predikénych modelov robo-advisora,
personalizované stratégie, automatizaciu procesov a celkové zvysenie

vykonu.
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Z.aver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo zhodnotit' aplikdciu marketingovych
nastrojov vybranej spolo¢nosti a navrhnit odporucania pre skvalitnenie c¢innosti
spolo¢nosti, so zameranim na marketingovi komunikaciu.

Zaverecna praca sa orientovala na detailni analyzu spolo¢nosti Finax, o.c.p., a.s.,
ktora pdsobi na Slovensku a v d’alSich europskych Statoch. Pocas svojej kratkej existencie
ovladla slovensky trh robo-poradcov a spristupnila investi¢né nastroje verejnosti. Ponuka
Sirok skdlu produktov, ktorymi dokéze pokryt’ znacné spektrum zakaznikov.

V diplomovej praci sme sa sustredili na marketing, jeho charakteristiku, vysvetlenie
zakladnych pojmov a zdkladnych néastrojov. Na zaklade podstatnych vlastnosti
marketingovych nastrojov moézeme konstatovat’ dblezitost’ spravneho vyberu produktu,
ceny, distribicie a komunikacie aich vhodnej kombinacie. Marketingovy mix dokdze
signifikantne ovplyvnit’ konkurencieschopnost’ spolo¢nosti a jej uspeSnd poziciu na trhu.

V ramci tejto diplomovej prace sme podrobne analyzovali marketingovy mix
vybranej spolo¢nosti s dorazom na efektivnost’ marketingovej komunikacie. Marketingova
komunikacia hra klIai€ovu tlohu v ziskavani zdkaznikov v oblasti investiénych sluZieb.
Sucasné trendy ukazuju, Ze pre zdkaznikov je rozhodujuca nielen kvalita investicnych
produktov, ale aj sposob, akym su tieto produkty prezentované a komunikované. Efektivna
marketingova komunikacia vyzaduje pritomnost’ vo viacerych kanaloch, aby sa zasiahlo ¢o
vratane socidlnych médii, webovych stranok, podujati a tradicnych reklamnych médii.
Neustale inovovanie je kl'a¢ové pre udrzanie konkuren¢nej vyhody v oblasti marketingove;j
komunikacie. Firmy musia neustale monitorovat trhové trendy a reagovat na zmeny
prostrednictvom novych technologii, kreativnych kampani a zlepSovani existujicich
procesov.

Zrealizovali sme SWOT analyzu, ktora nam ukazala, aké silné a slabé stranky ma
firma, akym hrozbam méze Celit’ a ktoré prilezitosti bude moct’ vyuzit. Vytvorili sme
Porterov model, aby sme dokézali lepSie urcit’, aké sily na skimany objekt pdsobia. Nase
odporucania sa zamerali na rézne druhy modernych prvkov vhodnych pre marketingova
komunikaciu.

V zévere mdézeme konstatovat, Ze uspesna marketingova komunikacia je kI'ai¢ovym
pilierom pre rast a udrzatel'ny uspech spoloc¢nosti. Nasa praca poskytuje dblezité poznatky

a odportcania, ktoré mozu sluzit' ako zdklad pre dalSie strategické rozhodnutia v tejto
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oblasti. Je nevyhnutné, aby spolo¢nosti neustale revidovali a vylepSovali svoje pristupy
k marketingovej komunikacii, aby si udrzali konkurenénu vyhodu a efektivne oslovili a

ziskali svojho ciel'ového zakaznika.

60



Zoznam pouZitej literatury

KnizZné zdroje
KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo Wolters Kluwer
S.r.0., 2017. 424 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
KRETTER, Anton akol. Marketing. 4.vyd. Nitra: Vydavatel'stvo Slovenska
pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010. 289 s. ISBN 978-80-552-0355-3.
KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha: Vydavatel'stvo
Grada Publishing a.s., 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.
KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 17.vyd.
Vydavatel'stvo Pearson, 2017. 856 s. ISBN 97-812-9222-0178.
LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1. vyd. Bratislava: Profis. 2004.
ISBN 80-968904-8-4.
PAPULA, J. Strategicky manazment. Bratislava: Vydavatel'stvo Ekoném, 1995. 197 s.
ISBN 80-225-0680-X.
Sakal, Peter - Podsklan, Adrian. Strategicky manazment. Bratislava: Vydavatel'stvo
STU, 2004. 256 s. ISBN 80-227-2153-0.
JEDLICKA, Milan. Marketingovd stratégia podniku. Trnava: Vydavatel'stvo Magna,
1998. 366 s. ISBN 80-85722-06-2.
VASTIKOVA, Miroslava. Marketing — sluzeb  efektivné a moderné.  Praha:
Vydavatel'stvo Grada Publishing a.s., 2008. 232s. ISBN 978-80-247-2721-9
STRAZOVSKA, Lubomira. Marketing malého, stredného a rodinného podnikania.
Bratislava: Vydavatel'stvo Sprint 2 s.r.0., 2018. 156 s. ISBN 978-80-89710-43-0.
BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a pldnovani pro malé a stiedni firmy.
l.vyd. Praha: Vydavatel'stvo Grada Publishing a.s., 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-
1535-3.
SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Vydavatel'stvo Ale§ Cenék s.r.0.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.
FORET, Miroslav — PROCHADZKA, Petr - URBANEK, Tomas. Marketing — zdklady
a principy. Brno: Vydavatel'stvo Computer Press a.s., 2005. 149 s. ISBN 80-251-0790-
6.
MATUS, Jozef — PETRANOVA, Dana. Nové trendy v marketingovej komunikdcii.
Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave,
2011. 250 s. ISBN 978-80-8105-335-1.

61



PRIKYLOVA, Jana. Maderni marketingovd komunikace. Praha: Vydavatel'stvo Grada
Publishing a.s., 2019. 344 s. ISBN 978-80-271-2649-1.

GODIN, Seth. Toto je marketing. Bratislava: Albatros Media Slovakia, 2021. 240 s.
ISBN 978-80-566-2317-6.

SABOLOVA, Anna a kol. Marketing v praxi. Levosphere, 2021. 190 s. ISBN 978-80-
973929-0-1.

JADERNA, Eva - VOLFOVA, Hana. Moderni retail marketing. Praha: Grada
Publishing, 2021. 240 s. ISBN: 978-80-271-1384-2.

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

HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer 2021.
364 s. ISBN 978-80-571-0438-1.

KUBICOVA, [Lubica. Marketingovd  stratégia  firmy. Nitra:  Slovenska
pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2013. 126 s. ISBN 978-80-552-1083-4
LABSKA, Helena akol. Marketingovid komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2008. 198 s. ISBN 978-80-225-2485-8.

HANULAKOVA, Eva — CVIRIK, Marian. Marketingovy manazment. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2021. 130 s. ISBN 978-80-225-4886-1.

CIMO, Jozef akol. Marketingové aplikdcie. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM,
2008. 390 s. ISBN 978-80-225-2478-0.

NIININEN, Outi. Contemporary Issues in Digital Marketing. 2021. ISBN
9780367555337.

RESKE, David. Digital Marketing in the Zone: The Ultimate System for Digital
Marketing Success. New York: Morgan James Publishing., 2017. ISBN
9781683502685.

ROWLES, Daniel. Mobile Marketing: How Mobile Technology Is Revolutionizing
Marketing, Communications and Advertising. Second edition. London: Kogan Page,
2017. ISBN 9780749479794,

KUMAR, Satinder. Digital Marketing Insights. Astral International Pvt, 2020. ISBN
9789388982085.

CONNOLLY, Barry. Digital Trust: Social Media Strategies to Increase Trust and
Engage Customers. London: Bloomsbury Business, 2020. ISBN 9781472961341.

62



THOMAS, Brian a HOUSDEN, Matthew. Direct and Digital Marketing in Practice.
Third edition. London: Bloomsbury Business, 2017. ISBN 9781472939098.
EMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital World. Seventh edition.
Red & Yellow Creative School of Business, 2022. ISBN 9780639707808.
SUCHANEK, Petr a kol. Kvalita jako faktor konkurenceschopnosti podniku. Brno:
Masarykova univerzita, 2011. ISBN 9788021056886.

PORTER, M. E. Konkurencni vwhoda. Praha: Victoria Publishing. ISBN: 80-85605-12-
0.

CHAFFEY, Dave. Digital marketing. Pearson, 2022. 560 s. ISBN 978-129-2400-96-9.
STARCHON, P. — FALTYS, J. - DZUSGASOVA, J. Priamy marketing alebo priama
cesto ako si ziskat' a udrzat zakaznika. Bratislava: Direct marketing Beta, 2004. s. 338.
ISBN 80-969078-5-9.

KUCHTA, Martin. Digitilny marketing: Marketingova komunikdcia na internete. 1.
vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2022. 186 s. ISBN 978-80-225-4974-5

Internetové zdroje

FINAX. Vyrocna sprava 2022. [online] 2022. 57s. [cit. 08.12.2023]. Dostupné na
internete:  https://www.finax.eu/themes/finax/assets/_static_docs/sk/vyrocna-sprava-
2022.pdf?1692830432.

FINAX. Polroc¢na sprava 2023. [online] 2023. 58s. [cit. 08.12.2023]. Dostupné na
internete:  https://www.finax.eu/themes/finax/assets/_static_docs/sk/polrocna-sprava-
2023.pdf?1692875331

COTE, Rob. Everything you need to know about outdoor and out-of-home advertising
[online]. 2023. [cit. 08.12.2023]. Dostupné na internete:
https://broadsign.com/blog/out-of-home-advertising/.

O’CONNOR, Matt.. It's Time to Shift Your Advertising Budget to Outdoor Media.
Here's Why and How to Do It. [online] 2022. [cit. 08.12.2023]. Dostupné na internete:
https://www.entrepreneur.com/growing-a-business/why-outdoor-advertising-should-
be-part-of-your-media-mix/429906.

MCLELLAN, Drew. Outdoor Advertising Is Conquering. Why Aren't You Using It?
[online]. 2018. [cit. 08.12.2023]. Dostupné na internete:

63


https://broadsign.com/blog/out-of-home-advertising/

https://www.entrepreneur.com/growing-a-business/outdoor-advertising-is-conquering-
why-arent-you-using-it/321420.

SESTO, Gino. How Data Can Improve Outdoor Advertising [online]. 2023. [cit.
08.12.2023]. Dostupné na internete: https://www.entrepreneur.com/growing-a-
business/the-importance-of-data-in-outdoor-advertising/446185.

SINGH, Meera. Marketing mix of 4P’s for competitive advantage. In IOSR Journal of
Business and Management. India. [online] 2012, ro¢. 3, €. 6, s. 40-45. [cit. 08.12.2023].
ISSN 2278-487.

NIAZI, Najmusagib; RASHID, Muhammad; SHAMUGIA, Zurabi. Role of marketing
mix (4ps) in building brand equity: Case study of Shell Petrol, UK. In International
Journal of Applied Business and Management Studies. [online] 22.04.2021, ro¢. 6, ¢. 1,
5.34-68 [cit. 09.12.2023]. ISSN 2548-0448. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/profile/Zurabi-
Shamugia/publication/354340744_Role_of Marketing_Mix_4Ps_in_Building_Brand_
Equity Case_Study of Shell Petrol UK/links/61324eb32b40ec7d8be36baf/Role-of-
Marketing-Mix-4Ps-in-Building-Brand-Equity-Case-Study-of-Shell-Petrol-UK.pdf
PETKOVSKA MIRCHEVSKA, Tatjana a FILKOV, German. THE ROLE OF THE
MARKETING MIX IN TELEVISION MEDIA AND THE CONCEPT OF
"CONSUMER AUDIENCE." In Economic Development / Ekonomiski Razvoj. [online]
ro¢. 2014, ¢. 1-2, s. 11-29. [cit. 2023-12-09]. ISSN 14097893. Dostupné
z: https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&an=96883332&scope
=site.

PORTU.SK. 2024. O nas. [online]. Dostupné na internete: https://www.portu.sk/o-nas
FONDEE.SK. 2024. O nds. [online]. Dostupné na internete:
https://www.fondee.sk/nas-pristup

SCOBAK, Jifi.. INVESTOVANIE: ROBO-PORADCOVIA — Zlatd minca 2023. [online]
2023. [cit. 18.02.2023]. Dostupné na internete: https://www.zlataminca.sk/robo-

poradcovia/

64



