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ABSTRAKT

ORIESKOVA, Simona: Prieskum vnimania marketingovej komunikdcie vybranej znacky. —
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — vedtci

zavereénej prace: Ing. Mgr. Janka Kopanic¢ova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2023. 77 s.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je na zaklade dat z primarneho prieskumu analyzovat’
aktualny stav marketingovej komunikacie znacky Jabl¢nd, identifikovat’ jej slabé miesta
a navrhnut’ adekvétne odporucania na zlepSenie. Diplomova praca obsahuje 4 obrazky, 18
grafov a 4 tabul’ky. Prva kapitola sa zaobera objasnenim pojmov marketingova komunikacia,
jej nastrojov a komunikacnych stratégii. V druhej kapitole su vytycené ciele zdverecnej
prace. Tretia kapitola je venovana charakteristike skimaného objektu, znacke Jabléno
a pracovnym postupom. Stc¢astou tejto kapitoly st poznatky o marketingovej komunikacii
znacky, ziskané osobnym rozhovorom s riaditelom spolocnosti. Praktickd Cast’ zdverecnej
prace obsahuje analyzu priméarnych udajov z marketingového prieskumu, ktory bol
realizovany metodou dopytovania pomocou dotaznika. V zavere¢nej kapitole st navrhy

a odportcania, ktoré boli skonstruované na zéklade vykonanych analyz.

Krlacové slova: Marketingovd komunikéacia, Vnimanie marketingovej komunikécie,

Marketingova komunikécia znacky



ABSTRACT

ORIESKOVA, Simona: Perception of the marketing communication of the selected brand.
— University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Commerce.
— Diploma thesis tutor: Ing. Mgr. Janka Kopanic¢ova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2023. 77 s.

The main objective of the thesis is to analyze the current state of marketing communication
of the Jabl¢nd brand, identify its weak points and propose adequate recommendations for
improvement based on data from the primary research.. The diploma thesis contains 4
pictures, 18 graphs and 4 tables. The first chapter deals with the clarification of the concepts
of marketing communication, its tools and communication strategies. The second chapters
sets out the aims of the thesis. The third chapter is devoted to the characteristics of the
objectives of study, the brand Jabl¢n6 and work procedures. This chapter includes insights
on brand marketing communication gained through personal interview with the company's
director. The practical part of the diploma thesis contains the analysis of primary dara from
the marketing survey, which was carried out using the questionnaire method. In the final
chapter there are suggestions and recommendations that have been constructed in the basis
of the performed analyses.

Key words: Marketing communication, Perception of marketing communication, Brand

marketing communication
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UVvOoD

Marketingova komunikéacia je spolahlivy sposob rychleho a efektivneho
poskytovania informacii spotrebitefom. Ulohou marketingovej komunikacie je tvorit
a rozvijat' imidz firmy a jej produktov na trhu. Efektivna marketingova komunikacia moze
prehibit’ lojalitu aktualnych zékaznikov a prildkat’ novych. Marketingova komunikacia sa
neustale vyvija a jej tradicné formy uz nemusia byt’ natol’ko u¢inné ako kedysi. V sti¢asnosti
dominuje v marketingovej komunikacii digitalizacia, vysoka miera kreativity a déraz na
vyvolanie emocii v spotrebitelovi. Podniky by mali preto skiimat vnimanie svojej
marketingovej komunikdcie a sledovat’ aktudlne trendy v tejto oblasti. Takymto prieskumom
su schopné odhalit’ silné stranky svojich marketingovych aktivit ale aj nedostatky, ktoré je

nasledne potrebné zapracovat’.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade dat z primarneho prieskumu
analyzovat’ aktudlny stav marketingovej komunikécie znacky Jablénd, identifikovat’ jej

slabé miesta a navrhnat’ adekvatne odporacania na zlepSenie.

Diplomova praca je roz¢lenend do piatich kapitol. Prva kapitola diplomovej prace
uvadza Citatel'a do skimanej problematiky marketingovej komunikacie, s koncentraciou na
jej tradi¢né amoderné nastroje, komunikacénu stratégiu ajej druhy. Na objasnenie
spominanych pojmov sme vyuZili odbornu slovenskl a zahrani¢nu literaturu Vv kniznej aj
elektronickej forme. V druhej kapitole sme si stanovili hlavny ciel zaverecnej prace,
parcidlne ciele a vyskumné otazky, ktoré su oporou na dosiahnutie primarneho ciela.
Sucast’'ou tretej kapitoly je charakteristika skimaného objektu, teda znacky Jabl¢nd a rozbor
poznatkov 0 marketingovej komunikacii znacky ziskanych osobnym rozhovorom. V druhej
Casti tretej kapitoly sme si vytycili a popisali metddy, ktoré boli aplikované pri tvorbe
zavereénej prace. Stvrta kapitola je dedikovana podrobnej analyze a zhodnoteniu vysledkov
ziskanych marketingovym prieskumom za pomoci Strukturovaného dotaznika. Zavere¢na
kapitola je venovand tvorbe relevantnych navrhov a odportcani pre -efektivnejSiu

marketingovu komunikéciu znacky Jabl¢nd, limitom vysledkov a budiucim zamerom.
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1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

Marketing zahfna vsetky obchodné aktivity spojené so ziskavanim tovaru a sluzieb od
vyrobcov az po ich odovzdanie konecnému zakaznikovi. Poc¢as marketingového procesu
prechéadza vlastnictvo tovaru z predavajuceho na kupujuceho alebo z vyrobcu na konecného

uzivatel’a. Plni nasledovné funkcie:

a) rozpoznanie a pochopenie meniacich sa potrieb spotrebitelov,

b) efektivne riadenie ponuky a dopytu produktov,

c) efektivne poskytovanie systému distribtcie a spracovania platieb (Deepak a
Jeyakumar, 2019).

Marketing je kl't¢ovym faktorom uspechu kazdého podniku, pretoze je hlavnym
spojovacim kandlom medzi podnikom a jeho zakaznikmi. Ulohou marketingu je vyrabat’ a
propagovat’ vyrobky podniku, tak aby co najefektivnejSie uspokojovali spotrebitelove

potreby.

Marketingovy mix tvoria Styri nastroje, ktoré su blizsie Specifikované podl'a hlavného
ciela firmy. Nazyvaju sa tiez 4P aradime medzi ne produkt (product), cenu (price),

distribtciu (place) a komunikaciu (promotion) (Thabit a Raewf, 2018).

V tejto kapitole sa budeme blizSie zaoberat marketingovou komunikaciou,
komunika¢nym mixom a modernymi druhmi marketingovej komunikacie. V druhej cCasti

tejto kapitoly budeme rozoberat’ komunika¢nt stratégiu a jej druhy.
1.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je spdsob, ako poskytnit’ zdkaznikom vybrané informacie
rychlym a efektivnym sposobom. Primarnou tlohou marketingovej komunikacie je prenos
spravy medzi odosielatelom (firmou) a prijemcom (spotrebitelom). Prinos uspesnej
komunikacie mozno preukéazat’ poc¢tom skutocnych zdkaznikov, ktori st ochotni zaplatit’
uréiti cenu za pridana hodnotu (Falat a Holub¢ik, 2017). Dalsim uéelom marketingovej

komunikacie je vytvarat’ a rozvijat’ imidz produktu na trhu. Spravne zvoleny komunika¢ny
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mix je konkuren¢nou vyhodou podniku a teda je odlisitelny od svojej konkurencie (Thabit
a Raewf, 2018).

Podl'a Janoucha (2020) si marketingova komunikacia kladie za ciel’ informovat,
presviedcat’, odliSit’” a pripominat’ produkt spotrebitelom. Sucasne sa tvoria vizby medzi
subjektami komunikécie a upeviuju sa vztahy. KIi¢ova vec, na ktort by sa mali firmy
zamerat’ je budovanie dlhodobého vzt'ahu so zakaznikmi. Plati to aj v pripade, ak firma
poskytuje produkty nepravidelnej spotreby, pretoze zakaznik posobi na svoje okolie a jeho

nazor dokéaze ovplyvnit’ d’alich potencialnych zakaznikov.

V klasickom ponimani komunika¢ného mixu sme sa stretavali len s piatimi zakladnymi
prvkami: osobny predaj, reklama, podpora predaja, public relations a priamy marketing.
V poslednych rokoch vsak moézeme sledovat’ vyvoj novych nastrojov marketingovej
komunikacie. Vd’aka neustdlemu technologickému pokroku zastavaju tieto nastroje klI'aicové

postavenie v modernom marketingu (Hornak, 2015).

Sipulova (2018) tvrdi, Ze spotrebitelia st neustale selektivne;jsi, kladn Goraz vyssi doraz
na personalizaciu a individualizmus produktov a stali sa odolnymi voc¢i doteraj$im formam
komunikacie. Zmenou spotrebitel'ského spravania zacali podniky orientovat’ svoju
marketingovu propagéciu viac na vzajomnu komunikaciu medzi firmou a zdkaznikom, ¢o je

opakom povodného tsilia firiem jednoducho §irit’ iba reklamné posolstvo.

Obriazok €. 1: Rozdelenie marketingovej komunikacie

Priamy marketing

Osobna komunikacia

Osobny predaj

Marketingova
komunikéacia

Neosobnéa komunikéacia Reklama

Podpora predaja

Osobna a neosobna
komunikacia

Public relations

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing stratégie a trendy. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2013. 298-324 s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Vo vseobecnosti vieme komunikaciu rozdelit' na osobni a masovi (neosobnui)
komunikaciu. Osobna komunikacia, tieZ ozna¢ovana ako priama komunikacia, orientuje
svoju pozornost’ na priamy kontakt so zdkaznikom. Zacielend je na tzky okruh aktualnych
a potencidlnych zékaznikov. Na jej uskutocnenie sa pouzivaju interaktivne metody, ktoré
maji formu napriklad osobného a telefonického rozhovoru, e-mailovej komunikacie, ¢i
roznych diskusii na internete. Zarad'ujeme sem osobny predaj, priamy marketing
a alternativy tychto nastrojov ako interaktivny marketing a tstne $irenie (word of mouth).
Nevyhodou je potrebna pritomnost oboch zucastnenych (Hanulakova akol., 2021).
Najvicsou vyhodou osobnej komunikacie je okamzita reakcia prijemcu na podnety a rychla
spitnd vdzba. Na druhej strane masova (neosobnd) komunikacia je vyuzivand s cielom
oslovenia sirokej skupiny zakaznikov. Na uplatnenie tejto formy komunikacie sa pouZzivaju
hromadné médid ako rozhlas, televizia, noviny, billboardy a elektronick¢ médid. Do
neosobnej formy komunikacie radime hlavne reklamu. Public relations a podpora predaja su
hybridom osobnej aneosobnej komunikacie. Nevyhodou tejto formy komunikacie je
absencia osobného kontaktu, ¢o sa prejavuje v slabych vzt'ahoch so zakaznikmi (Polldk

a Fasiankova, 2017).

Hlavné rozdiely medzi osobnym a masovym marketingom vymedzuju Jaderna a Volfova

(2021) nasledovne:

a) masovy marketing — zacielenie na priemerného spotrebitel'a, anonymita
spotrebitel'a, Standardizovany produkt, hromadna distribucia, jednosmerna
komunikacia a efektivita v Sirokom rozsahu,

b) osobny marketing — orientacia na individualneho spotrebitel’a, st zname tdaje
0 spotrebitel'ovi, personalizovany produkt, individualizovana distribucia podla

spotrebitel’a, dialdgova komunikacia a efektivita v cieleni.

Na vyber vhodnej formy marketingovej komunikacie vplyva mnoho rozli¢nych
faktorov, ktoré treba pred zavedenim komunikacie identifikovat a urcit. Medzi
ovplyviujuce faktory v ramci produktu mézeme oznacit’ Stddium zivotného cyklu vyrobku,
typ produktu, cenu produktu, distribu¢nu cestu a znamost’ produktu. Faktory tykajuce sa
zakaznikov mézu byt napriklad nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov a charakter cielového
trhu. Silny vplyv na komunikadciu ma aj prostredie firmy. Je teda dodlezité poznat

makroprostredie, konkurenciu a znamost’ samotnej firmy verejnost'ou. NeodluciteI'né su aj
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faktory zahfnajuce samotnu firmu, teda uréenie marketingovych stratégii, cien a rozpoctov,

¢i zapojenie zamestnancov a veducich firmy (Jakubikova, 2013).
Osobny predaj

Osobny predaj je najstarSou formou marketingovej komunikacie. Jeho podstatou je
interaktivna komunikdcia, pricom na strane ponuky je spolo¢nost’, ktora prezentuje produkt
na trhu a na strane dopytu je spotrebitel’, ktorému sa snazi firma predat’ svoj produkt. Takyto
predajca v prvom rade vyhl'ada a oslovi potencialnych zakaznikov. Za priaznivych okolnosti
nasleduje vzajomna komunikacia a predaj tovaru, pripadne servis. Ddlezitou ¢innost'ou je
tiez zhromazd’'ovanie informacii po nakupnej faze. Uplatiiuje sa v pripade, ze si produkt
ziada odborné vysvetlenie (Gburova, 2017). Je interaktivny, dava priestor vzajomnej odozve
na spravanie partnerov, odpovedaniu na otazky, rozoberaniu problematickych prvkov

a udava priestor na diskusiu a vyjednavanie (Jadernéd a Volfova, 2021).

Zasluhou svojej priamej komunikécie dokaze ovplyvnit spotrebitel'a a presvedcit’ ho
0 pozitivach daného produktu. V ramci tejto formy marketingovej komunikacie sa pristupuje
k spotrebitel'ovi ako k rovnocennému spolo¢nikovi, ktorého nazoru sa priklada vysoka
dolezitost’. Predajca si tak vie l'ahSie ozrejmit’ potreby a nedostatky svojich zdkaznikov

(Gburova, 2017).

Jaderna a Volfova (2021) radia k vyhodam osobného predaja flexibilitu, okamzita
reakciu zakaznika na podnety, znizenie az eliminovanie komunika¢ného Sumu, generuje
dlhodobé vztahy so zakaznikmi a doveryhodnost’ predajcov. Naproti tomu autorky povazuji
za nevyhody tohto nastroja vysoké naroky na l'udsky kapital, vysoka mieru fluktuacie

zamestnancov, mensi dosah predajcu na zdkaznikov a néatlakové metody predajcov.
Priamy Marketing

Podstata tohto néstroja marketingovej komunikacie spociva v interaktivnej
komunikécii prostrednictvom roznych komunikacnych médii. Adresne a priamo
komunikuje so zdkaznikmi, meria ohlasy a poskytuje zdkaznikom vzajomnu komunikaciu.
Zamerom priameho marketingu je budovanie dlhodobych vzt'ahov s aktualnymi zakaznikmi
aich lojalnosti vo¢i podniku. Za pomoci priameho marketingu oslovia firmy cielovych

zakaznikov S aktualnou ponukou a meraju reakcie a ohlasy na dant ponuku. Na zaklade
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zistenych merani dokaze podnik identifikovat’ poziadavky svojich zakaznikov a nasledne

lepsie individualizovat’ ponuku.

Vdaka svojmu dynamickému rozvoju sa priamy marketing casto vyuziva
vV kombinacii s d’al§imi komunika¢nymi néstrojmi. Jednou z kl'ai¢ovych €innosti priameho
marketingu je tvorba zakaznickej databazy, Ktora monitoruje suc¢asnych, minulych a tiez
potencialnych zakaznikov. Prostrednictvom tejto databazy moze podnik tvorit’ a vykonédvat’
komunikaciu so zadkaznikmi a kontrolovat' jej efektivnost. S vytvorenim zakaznickej
databazy dalej suvisi aj konkretizovanejsi a cielenejsi vyber potencidlnych zékaznikov
podrla rozli¢nych kritérii, ziskanie informacii a prehl'adu o zakaznikoch (Hanulakova a kol.,

2021).

Vyhodami pre zakaznika st jednoduchy a rychly nakup, Siroky vyber produktov,
pohodlny vyber produktov a nakup z domu, zachovanie stikromia pri nakupe a interaktivita,
tj. okamzita odozva. Vyhody pre predavajuceho plynt z rychleho oslovenia zakaznika,
budovania dlhodobych vztahov, presného cielenia na zakaznika, meratelnosti odozvy

a uspesnosti predajov a alternativy osobného predaja (Ptikrylova a kol., 2019).

Reklama

Za reklamu sa povaZzuje I'ubovolnd platend forma neosobnej prezentacie a propagacie
napadov, ¢i tovarov a sluzieb konkrétnou firmou. Mé6zZe byt distribuovand prostrednictvom
tlacovych médii, telekomunikacnych zariadeni, sietovou komunikaciou, satelitne,
elektronickymi médiami, ¢i za pomoci zobrazovacich médii. Plni viacero funkcii ku ktorym
patri informovat’, presvedCit, pripomenut’ a vytvorit pocit potreby v zdkaznikoch
(Todorova, 2015). Jej uzito¢nost’ spo¢iva d’alej v raste znamosti podniku, budovani mienky
a trhu, ¢o predstavuje ucinne informovat’ o produktoch. V kone¢nom désledku je hlavnym

cielom reklamy stimulovat’ dopyt a moznosti distribucie (Lukco, 2013).

Karlicek (2018) tvrdi, ze reklama je schopna efektivne zvySovat’ uroven povedomia
0 znacke ovplyvnovat’ mienku, ktort znacka vyvolava. Jednou z jej prednosti je oslovenie
Sirokého spektra cielovych segmentov. Reklamu moZeme rozdel'ovat’ podl'a vyuZzivanych
médii na televiznu reklamu, rozhlasovia reklamu, tlacovu reklamu, reklamu v kinach a online
reklamu. Kazda jedna forma reklamy ma svoje vyhody i nevyhody, ktoré je potrebné pri

planovani reklamnych kampani individudlne zvaZovat'.
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Priméarna vyhoda v pouZzivani reklamy je oslovenie masového publika geograficky
rozptylenych spotrebitelov. Naopak nevyhodou je jednosmernd komunikacia, ktora je tiez

spajana S vysokymi nakladmi (Jakubikova, 2013).
Podpora predaja

Podpora predaja tvori sucast’” marketingovej komunikacie, ktora si dava za ciel
motivovat’ zakaznika k ndkupu. Hlavnym cielom podpory predaja je zvySenie predaja a ma
tiez vyznam pri konkurenénom boji. Druhy podpory predaja m6zu byt vel'mi rozli¢né, ale
zakazdym plati, ze st uplatiované vzapiti pri nakupe. K druhom podpory predaja mozeme
zaradit’ vernostné programy, partnerské programy, nabadanie k nakupu, zl'avy, rézne vzorky

a kupony (Janouch, 2020).

Vol'ba foriem podpory predaja do zna¢nej miery zavisi od marketingove;j stratégie.
Je potrebné, aby bola ¢asovo a miestne ohrani¢ena, inak nebude fungovat’ a musi vzbudit’
okamzit reakciu, teda nakup (Janouch, 2020). Todorova (2015) definuje podporu predaja
ako komplex procesov s jednorazovym alebo kratkodobym ciel'om podnietit’ spotrebitel'ov

a obchodné firmy pontkanim novych stimulov na zvysenie predaja.

Medzi vyhody podpory predaja moZeme zaradit' rychlu a intenzivnu odozvu,
flexibilitu, uputanie pozornosti, dostupnost’ aj pre mensie podniky a v neposlednom rade
vyuzitie priameho stimulu zdkaznika. Na druhej strane nevyhodami podpory predaja st
kratkodoba pdsobnost’ kampane, nutnost’ okamzitej ozveny a zriedka vedie k lojalnosti

zakaznika (Jaderna a Volfova, 2021).
Public Relations

Podstatou public relations je riadenie vzt'ahov so Sirokou verejnost'ou podniku. Do
tejto verejnosti spadaju vSetky subjekty, ktoré maju s podnikom a jeho aktivitami nejaky
vztah. Nejedna sa teda len o zdkaznikov firmy, ale aj o manazérov firiem, akcionarov,
zamestnancov, politikov, pracovnikov Statnej spravy, teda vSeobecne 0 kazdého koho sa
nejakym spdsobom dotykaju aktivity danej firmy. Vo vSeobecnosti je public relations
publicita v médiach. Je zacieleny na tvorbu priaznivého obrazu firmy a jej produktov a na

budovanie pozitivneho povedomia a imidzu firmy.
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Vdaka tejto forme marketingovej komunikacie mézu podniky ziskavat viac
informadcii o svojich zakaznikoch, nez pri reklame alebo podpore predaja. Jedna sa najméa
0 informécie ohladne nazorov na produkty, poziadaviek a preferencii spotrebitel’ov,
znamost’ znacky a jej postavenie na trhu alebo lojalnost’ firmy, ¢i hodnotu, ktort vnima

zakaznik (Janouch, 2020).

Vyhodami public relations st vysoka doveryhodnost’ a seriéznost’ firmy, budovanie
priaznivého imidzu, dlhodobé vysledky usilia a nenasilnost’ prezentacie firmy. Nevyhodami
public relations mo6zu byt potencidlna strata reputacie pri neuspechu, oneskorenie efektu
komunikovaného posolstva a pomerne vysoké ndklady na budovanie imidzu (Jaderna

a Volfova, 2021).

1.2 Nové nastroje marketingovej komunikacie

Marketing je dynamickym odvetvim, ktoré podlicha neustalym zmendm. MoZeme
tvrdit, ze za tymito zmenami stoja aj spotrebitelia, ktori st presyteni konvenénymi
reklamnymi praktikami. Tradi€ne zndma marketingovd komunikacia uz nie je schopna
prilakat’ novych zakaznikov v takej miere ako kedysi. Aj to je jednym z dévodov, preco sa
za posledné roky vyvinuli nové a atraktivnejSie formy, medzi ktoré modzeme zaradit’
napriklad digitalny marketing, buzz marketing, event marketing, zazitkovy marketing

zmyslovy marketing, guerilla marketing, product placement a influencer marketing.
1.2.1 Digitalny marketing

Tato forma komunikdcie sa dnes povazuje za najdynamickejSiu a neustale sa
vyvijajicu oblast marketingove; komunikécie. Digitdlny marketing tvori v sicasnosti
neodmyslitelna sucast’ marketingovej komunikacie, pri neustdlom vyvoji novych
technoldgii a posune spotrebitel’skych potrieb. Firmy pouzivaju digitalne kanaly na spojenie
a posilnenie vztahu so svojimi zakaznikmi (Sipulova, 2018). Digitalny marketing je
marketingom produktov a sluzieb prostrednictvom digitalnych technoldgii, najméd na
internete, mobilnych telefénoch, prostrednictvom zobrazovacich reklam a vSeobecne na
akomkol'vek inom digitalnom médiu (Desai, 2019). Digitalny marketing predstavuje
schopnost’ interaktivne komunikovat so zdkaznikmi prostrednictvom elektronickych
kanalov, ako je internet, e-mail, inteligentné zariadenia (napriklad mobil a tablet), a mobilné

aplikacie. K taktikdm digitalneho marketingu mézeme zaradit' napriklad socidlne média,

17



mobilny marketing, marketing vo vyhl'adavacoch na internete (Pay-Per-Click, SEO), e-mail

marketing, ¢i online public relations (Zahay, 2020).

Rogers (2021) tvrdi, ze digitalizacia poskytuje moznost’ oslovit’ zakaznikov s ciel'om
propagacie produktov a sluzieb, pricom zéaroven poskytuje zdkaznikom pridani hodnotu
a prispieva k snahe budovania znacky. Digitalny marketing sa sustavne rozvija a sivisiace
digitalne technoldgie vytvaraja hodnotu prostrednictvom novych zakaznickych sktisenosti a
novych typov interakcii. Dobre spracovana stratégia digitadlneho marketingu mé priaznivy
vplyv na budovanie silnej online reputacie, zvySenie povedomia o firme avedie ku
konverziam, ktoré budii mat’ za nasledok narast predajov, zvysenie poctu zakaznikov

a celkového uspechu v konkurenénom prostredi.

Délezitou sucastou budovania lojality a doveryhodnosti je vytvorenie pribehu
znacky. S tym d’alej stvisi tvorba interaktivnych digitadlnych reklamnych kampani, ktoré st
zalozené na virtudlnych komunitach znaciek na socidlnych sietach. Umiestnenie pribehu
znacky do digitalneho prostredia zohrdva vyznamn ulohu pri zlepSovani celkového vztahu

a dovery, ponuky hodndt a zdiel'ani informdacii medzi zdkaznikmi a firmami (Jilkova, 2018).

Stadie preukazali, Ze existuje pozitivny vztah medzi pouzivanim digitdlneho
marketingu a experimentovanim zakaznikov. To znamena, ze so zvySujucim sa pouzivanim
socialnych médii maji zékaznici tendenciu viac experimentovat’ so svojimi rozhodnutiami
0 ktipe, teda skusat’ nové produkty, alebo kupovat nové produkty bez ich fyzického videnia.
Vysledky uskuto¢nené prostrednictvom tejto Stidie naznacuju, Ze spolocnosti by sa mali
zamerat’ na to, aby boli pritomné na socidlnych sietach, viditel'né vo vyhladdvacoch
a poskytovali nepretrzita online spédtnt viazbu. V neposlednom rade vysledky ukazuju, Ze
firmy by sa mali zamerat’ na zlepSenie svojho online vnimania prostrednictvom zapdjania
zékaznikov, pretoze je to jeden z primarnych spdsobov, ako sa zakaznici v sucasnosti

rozhoduju, ¢i si produkt kupia alebo nie (Xhema, 2019).
1.2.2 Buzz Marketing

Buzz marketing je pouzivany obchodnikmi so zdmerom vyvolat’ rozruch o produkte
na trhu. Je nosnym marketingovym nastrojom pri ovplyviiovani zakaznikov v siCasnom
globalizovanom a prepojenom svete. Vo vel'kej miere sa aplikuje pri uvadzani nového

produktu na trh, na opdtovné uvedenie existujucej znacky, na tvorbu povedomia 0 novej
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ponuke a mnohé d’alsie podobné aktivity. Efektivita buzz marketingu je spajana s tym, ze
spotrebitel’ je pritahovany k realizacii reklamy §irenim spravy ostatnym (Mahajan, 2021).
Ulohou marketingového $pecialistu je vitepovanie zaujimavych sprav do mysli

spotrebitel'ov, ktoré st natol’ko putavé, ze sa d’alej $iria ako poziar (Mohr, 2017).

Casto sa stava, Ze buzz marketing sa zamiena za word of mouth napriek tomu, Ze je
medzi nimi zna¢ny rozdiel. Word of mouth (d’alej WOM) je verbalny a individualny kontakt
prijemcu a konverzujucej osoby, priCom prijemca povazuje tento akt za nekomercny voci
produktu alebo znacke. Buzz marketing je zosilnend marketingova sprava WOM pomocou
médii. Jedna sa teda o schopntl ndhradu marketingovych kampani, ktoré st tradicne zalozené
na masmedidlnej propagacii (Mahajan, 2021). Postiva WOM o krok d’alej tym, Ze pouziva
technologie, média a kreativitu na podporu jednotlivcov, aby rozpravali, zdiel'ali a Sirili
informacie o produkte alebo znacke do takej miery, ze st vnimané pozitivne a hodnotne.
Zameriava sa na maximalizaciu ustneho vyjadrenia produktu alebo znacky prostrednictvom
technologii, €1 uz prostrednictvom osobnych rozhovorov alebo diskusii vo vi¢Som rozsahu
na platformach socidlnych médii. Na aplikaciu buzz marketingu sa vyuzivaju influenceri
a l'udia, ktori maju kontakty v réoznych zainteresovanych kruhoch, napriklad zastupcovia
médii, celebrity, politici, ¢i vplyvni zakaznici, na ktorych sa spoliehaju ostatni pri ziskavani
informacii. Pre uspech buzz marketingu je rozhodujuca technologia, z toho dovodu aby sa

komunikované posolstvo stalo viralnym.

Podl'a Mohra (2017) buzz marketing do znacnej miery pritahuje pozornost
spotrebitel'ov a médii. Cudia rozpravaju o znacke, pretoZze komunikovanu spravu vnimaja
zabavne, fascinujico alebo jednoducho hodnu poznania. Podniky vyuZivajlce tito formu
marketingovej komunikacie cielia najmi na zvySenie povedomia o znacke, navstevnosti

online, predajov a zisku.

Aktudlne sa v znacnej miere vyuZziva buzz marketing na propagaciu filmového
priemyslu. Podujatie The Oscars podporuju hviezdy TikToku, aby pomohli vytvorit’ rozruch
okolo najvacsej hollywoodskej noci a zvysili hodnotenie relacie medzi mladSimi divakmi.
V roku 2022 spolupracovali s dvadsiatimi $tyrmi hviezdami TikToku, aby nahliadli do
zakulisia a rozhovorov s celebritami. Cielom bolo prezentovat’ autenticky obsah. Socialne
média transformovali spdsob, akym spotrebitelia konzumuju obsah a TikTok je jej dalSou
evoluciou. Christina Ferraz, zakladatel'ka agentury pre public relations, tvrdi, ze tato

platforma je idedlna na pozdvihnutie filmového priemyslu, pretoze podporuje medzil'udské
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vztahy a spojenia prostrednictvom personalnych videi. Vel'ka popularitu ziskali na tejto
socialnej sieti niektoré filmy nominované na Oskara, ako napriklad film Duna, ktorého
hashtag bol na tejto socialnej sieti prehraty viac ako 1,3 miliardy krat. Podobnym pripadom
uspechu je aj Disney film Encanto, pri ktorom sa vd’aka TikToku podarilo skladatel'ovi Lin-

Manuel Mirandovi posunut’ album piesni k filmu na vrchol rebri¢kov (Faith, 2022).
1.2.3 Zazitkovy marketing

Zazitkovy marketing je proces efektivnej identifikacie a uspokojovania potrieb
zakaznikov, ich zapojenie prostrednictvom autentickej obojsmernej komunikacie, ktora
ozivuje osobnosti znacky a pridava hodnotu cielovému publiku. Je postavena na myslienke,
ktora by mala zahfiat’ obojstrannt interakciu medzi znac¢kou a publikom v realnom case,
apreto by mala vo svojej podstate predstavovat zivi skusenost so znackou. lde
0 zékaznicky orientovany pristup k efektivnej komunikécii s cielovym publikom. Zazitkové
znacky su tie, ktoré sa plne chopia zakaznickej skuisenosti. Zameranim na obojsmernt
komunikaciu, zazitkovo orientovanu = stratégiu naprie¢  vSetkymi  cinnostami
a autentickostou si ziskavaji vyznamnt konkuren¢nu vyhodu (Smilansky, 2017).
Yulisetiarini (2020) povazuje zazitkovy marketing za koncept, ktorého cielom je vytvorit
lojalnych zakaznikov posobenim na ich emocie a poskytnutim pozitivneho pocitu

Z ponukanych produktov.

Zazitkovy marketing je integrovanou metodikou marketingovej komunikacie
a v kombindcii so socialnymi siet'ami a public relations ponuka zna¢né vyhody v porovnani
s tradi¢nou reklamou. Marketéri ho povazuji za obzvlast’ uzitocny pri dosahovani ciel'ov,
ako je vytvaranie povedomia o znacke, podpora WOM a ozivenie osobnosti znacky
prostrednictvom multisenzorickych prejavov, ktoré vedu k dlhotrvajicim spomienkam
a hlbokému emocionalnemu spojeniu (Smilansky, 2017). Jednou z kI"a¢ovych aktivit je
vyvolanie viacerych druhov emdcii u zdkaznikov, nazyvana tieZ ako stratégia zazitkovych
modulov. Tento modul pozostava zo zmyslovych, afektivnych a kognitivnych skusenosti, zo
zivotného Stylu a skasenosti socialnej identity vyplyvajucej z referenénych skupin alebo

kultary (Yulisetiarini, 2020).

Jedine¢nym prikladom je zabavny park Disneyland, ktory navstevuju ludia uz
desat’rocia. Zakaznici v lom zaZivaju autentickost’ sveta ich obl'ibenych postav a znaciek.

Tym, ze spolo¢nost’ Disney umoznila svojim priaznivcom dotknut’ sa, citit’, ochutnat’, vidiet’
2 2
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a pocut’ fiktivny svet a jeho postav, si vybudovala ohromny zazitkovy environmet, ktory
generuje emotivnu spétnl vizbu. Vysledkom je, Ze ndvstevnici s motivovani rozpravat
0 tychto pamétnych udalostiach svojim blizkym, ¢im sa generuje vyssie povedomie o znacke
a zaroven pozitivna mienka 0 nej. Jeho priemerna dennd navsStevnost' je 38 tisic Tudi
(Smilansky, 2017). Ako d’al$i priklad sme uviedli znac¢ku Starbucks, ktora aplikuje stratégiu
zazitkového marketingu v piatich krokoch: emociondlny, produktovy, servisny, senzoricky
a interaktivny zazitok. V strucnosti je hlavnym prvkom zazitkového marketingu
v Starbuckse priatel'ské a familidrne vystupovanie zamestnancov s pouzivanim osobného
mena zakaznika pre vytvorenie hlbokého a priaznivého vztahu. Pozitivny zézitok sa d’alej
odraza v kvalifikacii zamestnancov, kvalite kdvy a atmosfére interiéru. Starbucks vytvoril
mobilnu aplikdciu, tvori e-mailové magaziny a organizuje outdoorové aktivity, aby neustale
posiliioval interakciu so zakaznikmi, lepSie im porozumel a stimuloval ich lojalitu (Liu a

Ping, 2017).
1.2.4 Event marketing

V jednoduchosti je mozné definovat event marketing ako proces, ktory zahfiia
podujatia organizované podnikmi, ¢i podujatia sponzorované firmami alebo tret'ou stranou,
za u¢elom marketingovej komunikacie. Podujatie, anglicky event, je platforma, vd’aka ktorej
dokaze firma podavat’ informacie o svojich produktoch zabavnou formou, usporiadat’
sampling, podporit’ predaj alebo ziskat’ kontakty na potencidlnych zakaznikov. Podmienkou

fungovania eventov je motivéacia ciel'ovej skupiny zic¢astnit’ sa.

Prostrednictvom event marketingu sa firmy usiluji evokovat’ a riadit’ emocie, ktoré
podporia zvoleni marketingovu stratégiu. Primarne sa orientuje na emoécie v marketingovej
komunikacii a drzi sa myslienky, Ze ¢lovek si najefektivnejSie zapaméta to, co sam zazil.
Z tohto dovodu sa tieZ nazyva zdzitkovym marketingom. Je doleZitym marketingovym
nastrojom, vd’aka ktorému sa dari firme prehlbovat’ vztahy s obchodnymi partnermi a ich
lojalitu alebo prildkat’ novych zdkaznikov prostrednictvom zazitkov (Gburova, 2018). Event
marketing je tiez oznacovany ako interaktivna komunikicia podnikovych hodndt
apresvedCeni, pricom su do nej zékaznici zapojeni na behaviordlnej urovni a tato
komunikécia vedie k prehibeniu emocii vo&i firme. Inymi slovami, eventy musia byt
interaktivnou a firemne orientovanou akciou, ktora je spojend so sklisenostou zédkaznika

(Jilkova, 2018).
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Lesakova (2014) vymedzuje event marketingova stratégiu v nasledovnych krokoch:
situacna analyza, vytyCenie cielov event marketingu, stanovenie cielovych skupin, urcenie
stratégie, vol'ba eventu, naplanovanie zdrojov a rozpoCtu a Vv neposlednom rade event

kontroling. Pouziva sa ako doplnkovy nastroj v ramci $irS§iecho marketingového planovania.

Uspesnym prikladom event marketingu v praxi je spolo¢nost’ Red Bull a jej $portové
podujatia, ktoré su zacielené na 'udi so zaujmom o adrenalin a dobrodruzstvo. Spolo¢nost’
Red Bull ponuka bezplatné navstevy na vSetky svoje podujatia, pretoze veri, Ze Sportovi
nadsenci ako tvorcovia verejnej mienky maju vel’ky vplyv na rast nakupov. Sponzorovanim
Sportovych podujati a zapojenim ti¢astnikov do ochutnavok a sut’azi s cenami, firma ziskava
lepSie spojenie s aktudlnymi a potencidlnymi zdkaznikmi znacky, pricom sa Specidlne
zameriava na svoje cielové skupiny. Spolo¢nost’ Red Bull sponzorovala podujatie, na
ktorom raktsky parasutista sko¢il s padakom vol'nym padom zo stratosféry, ked’ z kapsuly
baléna vyskocil z rekordnej vysky 38 969,4 m . Toto podujatie bolo streamované platformou
YouTube avtom ¢ase bolo najsledovanejsim podujatim na tejto platforme. Po tomto
projekte zaznamenala znacka ndrast trzieb o 7% Vpriebehu Siestich mesiacov
a v nasledujicom roku sa predalo viac ako 5,2 miliardy plechoviek (Jankovic a Jaksic-
Stojanovic, 2019).

1.2.3 Zmyslovy marketing

Zmyslové vnimanie sa stalo sOcCastou stratégie diferenciacie v modernom
marketingu. Jeho Ucelom je posilnenie zapamaitatel'nosti znacky a upevnenie jej pozicie
v mysliach zédkaznikov. Spociatku bolo primarnym cielom zmyslového marketingu snaha
0 zvySenie obratu. Dnes st vSak jeho aktivity zamerané na vytvorenie vizby zdkaznika so
znackou a stimulovanie nakupov. V spojitosti so znackou sa zmyslovy marketing zameriava
na zazitky a skasenosti zdkaznika. Cudské zmysly zohravaju opodstatnent ulohu v ramci

vnimania zézitkov zo znacky a preto sa stavaju sucast'ou marketingovych aktivit firmy.

Pri zmyslovom marketingu je kI'i€ové pdsobit’ na vSetky zmyslové vnemy ¢loveka
(sluch, ¢uch, hmat, chut’ a zrak) tak, aby doslo v spotrebitel'ovej mysli k odlisSnému vnimaniu
produktov a sluzieb od konkurencie na trhu. Sucastou aktivit zmyslového marketingu je
hodnotenie a meranie pdsobnosti jednotlivych zmyslov spotrebitela na jeho nakupné
spravanie a rozoznat' mieru ich vplyvu na ndkupné rozhodovanie. Po GspeSnom zavedeni

zmyslového marketingu dochadza k vybudovaniu psychologickej konkuren¢nej vyhody na
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trhu (Pollak a FaSiankova, 2017). Spotrebitel’, ktory zapoji viac zmyslov na posudenie
produktovej ponuky si lepSie zapamita informacie o danom produkte. Multisenzoricky
aspekt je budicnostou budovania pozitivneho imidzu spolo¢nosti a jej produktov. Takato
propagacia totizto interaktivne zapdja zékaznikov. Cielom zmyslového marketingu je
vytvorit prijemnt atmosféru, ktora nasledne tvori pozitivne asociacie s miestom alebo
znackou. Spotrebitel’, ktory sa citi v obchode dobre, je ochotnejsi robit’ spontanne nakupné

rozhodnutia a je nachylnejsi opakovane navstevovat’ podnik (Koszembar-Wiklik, 2019).

Prieskum od Koszembar-Wiklik (2019) poukazuje na fakt, ze zakaznici si Gplne
neuvedomuju, ako obchodné centra a iné prevadzky ovplyviuju spotrebitelove zmysly
prostrednictvom marketingu. Vzhl'adom na nedostatok povedomia o danej skutocnosti je
zmyslovy marketing efektivne;jsi, pretoZe spotrebitel’ sa nevie vo¢i nemu ohradit’. Ucastnici
vyskumu odpovedali, ze prave vd’aka voni si vybavia niektoré znacky. Je dolezité zladit’
senzoricky marketing s urcitou cielovou skupinou, typom produktu a imidzom, ktory chce
znacka sprostredkovat’. V sucasnosti je vyzvou pre osoby zodpovedné za marketingovi
komunikaciu sposob vyuZitia zmyslového marketingu na internete, kde su l'udia neustale

viac aktivnejsi pri nakupe.

Vyskumnici d’alej prisli na to, ze farba v suvislosti s produktom tvori 90% zo
vsetkych nazorov na produkt. Je preukdzané, ze zakaznik eviduje farebnost’ loga. Dokazana
bola aj opodstatnenost’ voni, nakol’ko bolo zistené, Ze az 75% vnemov zakaznika sa tvori na
zaklade pachov. Z prieskumov je zrejma aj skuto¢nost’, Ze zazitok z nakupovania sa zna¢ne

zlepsil, ked’ boli prvky vone a hudby v harmonii (Nadanyiova, 2017).
1.2.4 Guerilla marketing

Pokial’ je zakaznik presyteny konvencnou reklamou a nie je ochotny na fiu reagovat’,
prichadza spravny cCas na vyuzitie guerilla marketingu. Tento variant marketingove;j
komunikécie je lacny, preto ho mozu uplatiovat’ aj malé firmy v konkuren¢nom boji. Jeho
vyhoda spo¢iva v moZznom ziskani maximalnych ziskov za pouzitia miniméalnych nakladov

(Sipulova, 2018).

Zakladom guerilla marketingu je, Ze jeho investiciu netvoria ani tak finan¢né
prostriedky, ale kreativita, predstavivost, napad ¢ vedomosti. Casto pomaha malym

podnikom, ktoré potrebuju oslovit’ Siroké publikum. Koncept guerilla marketingu odkazuje
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na atypické marketingové aktivity, ktoré st zamerané na maximalny mozny dopad
S minimalnymi investiciami. Tento typ marketingu ziskava pozornost' I'udi tym, Ze ich
Sokuje vecami, ktoré neocCakavaju. Ciele guerilla marketingu spocCivaji vo zvySeni
povedomia a zaujmu o podniku a produkte, zviditeIneni sa, naslednom predaji
a v neposlednom rade zisk. V 21. storo¢i s spotrebitelia vystaveni neskutocne velkému
mnozstvu informacii, a teda je dolezité najst’ marketingové metddy, ktoré urobia reklamu ¢o
najviac zapamaétatel'nou. Guerilla marketing urobi zadsadne vacsi dojem na spotrebitel'a nez
tradi¢na reklama. Dovodom je, ze prave vacsina tychto kampani sa snazi zaujat’ spotrebitel’a

na osobnejSej a zapamétatel'nejSej irovni (Dubauskas, 2021).

Dubauskas a Isoraité (2022) charakterizuju guerilla marketing ako propagacnt
stratégiu, ktora vyuziva kombinaciu nekonvenéného umiestnenia s intenzivnou word of
mouth kampanou na presadenie a Sirenie povedomia o produkte. S tymto sa spaja aj hlavna
nevyhoda guerilla marketingu atou je, ze komunikované posolstvo nemusia zakaznici

pochopit’ alebo ho odmietnu. Nasledne moze dojst’ k Sireniu negativnej recenzie voci firme.
Medzi najpouzivanejsie typy guerilla marketingu mézeme zaradit’:

e Ambient marketing — Tento typ reklamy je casto realizovany umiestnenim
zaujimavého a puatavého predmetu s jeho posolstvom na mieste s vysokou
viditeInost'ou a frekventovanost'ou. V tomto druhu guerilla marketingovej stratégie
ide o efektivne vyuzitie prostredia alebo uréitétho miesta k dosiahnutiu spojenia
reklamy s prostredim. Ciel'om je upttat’ pozornost’ spotrebitel'ov spésobom, na ktory
nie su zvyknuti (Xavier, 2018).

e Ambush marketing — M6Zeme ho popisat’ ako aktivitu, pri ktorej spolo¢nost’ zasahuje
do pozornosti verejnosti na podujati alebo konkrétnej udalosti, ¢im odvadza
pozornost’ smerom k sebe a pre¢ od sponzora. Organizacia ho navrhuje s cielom
vyuzit povedomie, pozornost, volu ainé vyhody, ktoré vznikaji spojenim
S podujatim bez toho, aby mala oficidlne alebo priame spojenie k tejto udalosti, ¢i
majetku (Nufer, 2016).

e Guerilla Gardening — Je definovany ako forma rekultivacie pody. V poslednych
rokoch sa tento trend rozs$iril priaznivym smerom. Viedol k tomu, Ze mnoho znaciek
a firtem prijali pozitivne aspekty mestského guerilla gardeningu. Je ekologickou
technikou, ktora méze mat dlhoveky charakter pri spravnej udrzbe (Cornelius,
2016).
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e Graffiti — Znamena pisanie alebo kresby namal'ované alebo nastriekané na stenu
alebo iny povrch na verejnom mieste. Spolu s nastennymi malbami mézu byt
prikladmi stratégii guerilla marketingu, pretoze st lacné, poskytuju Sokovy efekt
a daju sa 'ahko spopularizovat’ prostrednictvom socialnych médii. Mézu byt pouzité
ako guerilla marketingova kampai, pretoze maju potencidl na komunikaciu
azaroven maju estetické prvky suvisiace sobchodom a verejnym priestorom

(Yuniarto, 2020).

Spolo¢nost ABSOLUT uskutoénila na slovenskom trhu svoju guerilla kampan
v roku 2018. Obsahom tejto kampane je video, v ktorom zazneju slova l'udovej piesne
»Slovenské mamicky*, priCom v centre pozornosti je mlada Zzena tmavej pleti v krojovom
¢epci. Cielom kampane bolo odburavanie rasovych predsudkov a vzdjomna tolerancia.
Slovaci st vSak vel'mi konzervativni, a preto si tato kampaii nasla nie len priaznivcov ale aj
odporcov. Napriek tomu sa vSak stala najviac virdlnou kampaiiou na Slovensku. Hoci
poburila mala ¢ast’ konzumentov tohto alkoholu, jej pozitivny dosah bol omnoho VACSi.
Predaje im pocas kampane stupli o 117%, medziro¢ny ndrast trzieb sa zvysil o 13%

a spolo¢nost’ ABSOLUT sa stala lidrom na slovenskom trhu (Mudrik a kol., 2020).

1.2.5 Product Placement

Tento spdsob marketingovej komunikacie moze byt vytyceny ako platené a cielené
umiestnenie znackového produktu do audiovizualneho diela (filmy, seridly, piesne,
pocitatové hry) so zdmerom jeho propagéacie. Dokéze ovplyvnit divdkovu mienku
0 produkte alebo jeho nakupné spravanie. Jasne stanovena a pochopena rola product
placementu a jeho tiloha v marketingovom komunika¢nom mixe je nevyhnutna (Kramoli$ a

Kopeckova, 2015).

Pred pouzivanim sufasnych marketingovych metdod v zabavnom priemysle, boli
produkty umiestiiované produkénymi spolo¢nostami napriklad formou rekvizit na
vytvorenie autentickejSej atmosféry. Za posledné obdobie sa socidlne médié stali takmer
neodmyslite'nou sti€astou kazdodenného Zivota. Vd’aka tomuto fenoménu prenikol product
placement aj na rézne platformy socialnych sieti, ktorymi st najma Youtube a Instagram.
Samozrejme aj za pomoci technologického pokroku sa umiestiiovanie produktov stalo
dlhodobym trendom propagacie produktov vo vysielani a digitalnych médiach (Russel,
2019).
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Zaclenenim produktov do obsahu roznych masmédii nasli spolo¢nosti alternativny
spdsob propagacie a oslovenia potencidlnych zakaznikov bez toho, aby pdsobili prilis
priamociaro s ich reklamnou stratégiou. Touto praktikou mozu spolocnosti postupne
roz§irovat’ svoju cielovi skupinu. Pomaha im teda oslovit' Siroké skupiny Tudi, ale aj
dosiahnut’ hlboky a dlhodoby vplyv. V koneénom désledku vedie umiestiiovanie produktov
K tomu, Ze zakaznici si pri rozhodovani sa o nakupe zapamaitaji znacku a pripadne si na fu

spoment (Kumar, 2017).

V minulosti bolo preukdzané viacerymi vyskumami, ze product placement malo
vyznamne pozitivny vplyv na zadmer ndkupu. Davtyana a Cunningham (2017) skamali
umiestiiovanie potravin a napojov v komedialnych seridloch a zistili, ze umiestnenie znacky
pomohlo zvysit’ nakupny zdmer smerom ku znacke. Okrem toho moéZu byt efektivnejSie nez
vynutené reklamy pri cieleni na publikum s nizkym zaujmom o reklamu. Prostrednictvom
digitalnych video sluzieb ako s Hulu a YouTube, dokdzu firmy zacielit na divakov na
zaklade informacii oich veku, mieste, kde radi nakupuji ainé data. Tato forma
marketingovej komunikacie je pritazliva najméd pre Coraz viac popularne streamovacie
platformy, pretoze im umoznuje prezentovat’ znacky a produkty bez preruSenia vysielania
reklamami. V blizkej budicnosti sa podl'a marketingovych manazérov, ktori spolupracuju
s tymito platformami, m6Zu objavovat’ na obrazovke produkty podla zavislosti od toho, kto
ju sleduje. Tato skuto€nost modze viest’ k presnému zacieleniu product placementu na

konkrétnych zédkaznikov (Hsu, 2019).
1.2.6 Influencer marketing

Gundova a Cvoligova (2019) popisuju influencer marketing ako formu online
marketingu orientujicu sa na jednotlivcov, ktori maju potencial ovplyvnit’ a manipulovat’
mienku Sirokej ciel'ovej skupiny. Influencer je zviac¢Sa verejne znama osoba, ktora je pre
referencie. Influencer je osobnost’, ktora je schopnd v znacnej miere ovplyvnit’ spravanie
spotrebitel'ov. Ddlezity je prave vplyv osobnosti, ktory vytvara Zelanu reakciu, teda nakup.

Predstavuji nenateny a prirodzeny sposob, ktorym sa dokézu produkty zviditeInit’.

Firmy si musia uvedomit’, Ze pri dohodnuti spoluprace s influencerom si nekupuja

automaticky priaznivi recenziu areklamu. Naopak ocakava sa autentické a redlne
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zhodnotenie produktu, ktoré zarucuje doveru. Takato spoluprdca obom zucastnenym

stranam prinesie kladné vysledky (Gundové a Cvoligova, 2019).

Pocas pandémie COVID-19 boli l'udia nuteni travit’® viac ¢asu doma, ¢o viedlo
k ohromnému narastu ¢asu stravené¢ho na internete a socialnych sietach. Experti v oblasti
influencer marketingu pocas tohto obdobia pri§li na vyskyt troch trendov, ktoré viedli
K narastu sympatii voci tejto forme marketingovej komunikacie. Prvym trendom je zvySena
interakcia a angazovanost’ len s miernym narastom ceny. To znamend, Ze influenceri
nepostrehli markantny rozdiel vich doterajSich zivotoch, pretoze svoj online obsah si
vacsinou pripravuji doma asu v pozicii rychleho prisposobenia sa spotrebitel'skym
potrebam. Druhym trendom je nepochybne zvySena navstevnost’ socialnych médii, ktora
priaznivo ovplyvnila pracu influencerov. Posledny trend predstavuje spdsob, akym
influenceri pontkaju ¢oraz vyssiu hodnotu s doru¢ovanim cielenych odkazov. Vysoka miera
angazovanosti prispieva k moznosti, ze kvalitne vytvoreny odkaz zarezonuje u znacnej ¢asti

cielovej skupiny (Taylor, 2020).

Podl'a startupovych spolo¢nosti TapInfluence a Influtive veri 90% zakaznikov
odporti¢aniam prostrednictvom socidlnych sieti a az 81% znich online odporucaniam
celkovo. Ludia veria odporacaniam od osob, ktoré poznaji vo viac ako 92% pripadoch.
Vdaka tymto zisteniam bol influencer marketing oznaceny za najrychlejsie rastuci online
kanal pre zakaznikov a zaroven za cenovo najefektivnejsi kanal pre ziskavanie zdkaznikov
online (Vodak, 2019). Vysledky ukazali, ze Slovaci podl'a zahraniénych prieskumov od
Nielsen a Burstein veria reklame v tradi¢nej forme ovel’a menej ako zvysok sveta (Gajanova
et al., 2020).

1.3 Komunikaé¢na stratégia

Marketingova komunika¢na stratégia predstavuje urCity navod a postup, ako
zrealizovat’ viziu a predur¢ené komunikacné ciele atiez definuje zdroje potrebné na ich
dosiahnutie. Figuruje ako vyber komunika¢ného spravania pre aktualnych aj potencialnych
zdkaznikov, aby prehodnotili svoje ndkupné spravanie v prospech vytyCenych
komunika¢nych cielov firmy (Vanova, 2020). Komunikacna stratégia je zakladiiou pre

komponovanie komunikacnej taktiky. Tvoria ju navrhy, postupy a odportcania na vedenie
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a korigovanie marketingovej komunikacie. Mala by mat’ dlhodoby charakter, pretoze ma

schopnost’ dlhodobo ovplyviiovat kompletné komunikacné tsilie (Lesakova a kol., 2014).

Komunikacna stratégia podlicha Castym zmendm najmd v dosledku kontinuadlne
rasticich cien medidlneho priestoru, rozmachu médii, presytenosti trhu produktami,
substititov, ¢i expandujuceho trhového segmentu, ktory pozaduje komunikaéné ndstroje
schopné cielene prenasat’ informacie malym cielovym skupinam spotrebitel'ov
a Vv neposlednom rade snahy udrziavat’ aktualne existujucich zdkaznikov. Spotrebitelia maju
vysoku tendenciu ignorovat marketingovu komunikéaciu, preto je na dosiahnutie
konkuren¢nej vyhody klaicové zaujat’ cielové segmenty vyuzivanim modernych pristupov

a technologickych inovacii (Vanova, 2020).

Lesakova a kol. (2014) kladie doraz na nevyhnutnost’ komunikacie firmy z dévodu
porozumenia potrieb spotrebitel'ov, znalosti trhového prostredia, ¢i nutnosti ponuknut’
efektivne rieSenie danych poziadaviek. Komunikacia je dolezita ako zdroj vychodiska
a predpokladu na spolupracu. Plni kIicova funkciu zvySovania hodnoty podniku
anapomdha k dotvaraniu jeho imidzu. Prave kvoli svojmu postaveniu v ramci
podnikatel'skych procesov by malo byt planovanie komunika¢nych aktivit zahrnuté do
stcasti strategického planovania podniku, rovnako ako aj kreovania marketingovej stratégie.
Vyhody spracovania a tvorby komunika¢nych aktivit plynt z optimalizacie komunikac¢nej
stratégie a taktiky, koordinacie a prepojenia vSetkych postupov pri zavaddzani do praxe.
Kvalitne spracovand a efektivna komunika¢na koncepcia umoziiuje podniku I'ahSie prekonat’

krizové situacie a identifikovat’ nazor relevantnych segmentov verejnosti.
1.3.2 Druhy komunikacnych stratégii

Vseobecne rozoznavame dva zakladné druhy marketingovej stratégie, ktorymi su

stratégia push (tlaku) a stratégia pull (fahu).
Stratégia Push

Hlavnou myslienkou tejto stratégie je tlacit produkt smerom od vyrobcu
k spotrebitelovi. Cielom je teda podpora produktu na jeho ceste ku konecnému
spotrebitel'ovi a zarovent komunikovat’ so vSetkymi ¢lenmi distribu¢ného kanala. Snazi sa

intenzivne pretlait’ produkty distribu¢nymi kanalmi k zdkaznikovi, pricom na podporu
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pouziva rozne reklamné aktivity. Vyssi doraz kladie na osobny predaj a na spolocné usilie

podpory predaja (Ptikrylova a kol., 2019).

Cielovym zédmerom je obojstranna komunikécia vyrobcu a ¢lenov distribu¢ného
kandla na tvorbu a uskutoCnenie jednotnej komunikacnej stratégie, aby sa potrebné
informécie o produkte postvali spolu s produktom naprie¢ vSetkymi ¢ast’ami distribu¢ného
kanala az ku konecnému spotrebitel'ovi. Pri tejto stratégii pochadza iniciativa od vyrobcu,
ktory vyhl'adava kooperéciu a iniciativu partnerov na uskutocnenie efektivnej komunikacne;j
stratégie, ktora bude obojstranne vyhodna pre vyrobcu i distributorov (Hanulakova a Kkol.
2021).

Obrazok ¢. 2: Komunikadéna stratégia Push

Marketingova Marketingova
komunikécia komunikacia
vyrobeu Distributéri distributérov
Vyrobca [ — (vel'koobchod, ——— — Spotrebitelia
maloobchod)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Hanulakova a kol., 2021
Stratégia Pull

Podstatou stratégie tahu je snaha preddvajuceho stimulovat’ dopyt spotrebitel’ov,
ktori majii zdujem o produkty firmy, ¢o nasledne vyvola tlak na distribatorov. Predpoklada
sa, ze reklamou motivovany spotrebitel’ bude dany produkt Zziadat’ u vlastnika tejto reklamy,
teda firmy. T4 sa dalej obrati na distributora alebo priamo na vyrobcu. Tuto stratégiu
mdzeme povazovat za uUspeSnu v pripade, Ze firmy, distribitori a vyrobcovia spolu
komunikuju a pravidelne si poskytuju informécie. Hybnou silou je teda dopyt zékaznikov,
ktory tla¢i na dodanie produktov od vyrobcu prostrednictvom distribu¢nych c¢lankov.
NajcastejSie pouzivanymi nastrojmi tejto stratégiec su reklama a podpora predaja
(poskytovanie vzoriek, ochutnavky, prezentacia produktu). Su potrebné vysoké investicie do

reklamy a propagacie, aby sa vybudoval dopyt po produktoch (Pfikrylova a kol., 2019).
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Obrazok ¢. 3: Komunikacna stratégia Pull

Marketingova
komunikécia Dopyt

Vyrobca ——— Spotrebitelia E—— (velkoobchod,

vyrobcu . . ..
Y Distributéri

maloobchod)

K'/

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Hanulakova a kol., 2021

Existuje Sest’ pristupov, ktoré¢ st vyuzitelné v marketingovej komunikacii. Pricom

kazda zdoraziuje a vyzdvihuje rozlicné moznosti obsahu komunikécie. Tieto pristupy mézu

byt vSak r6zne prepdjané a kombinované. Zaradit’ sem modzeme nasledovné:

a)

b)

d)

Genericka stratégia - Tato stratégia kladie doraz viac na pozdvihnutie povedomia
0 kategérii produktov nez na budovanie znalosti o znatke. Ulelom generickej
stratégie je pomdct’ trhu rast’ a zvysit spotrebu uréitych kategorii produktov. V praxi
mozeme thto stratégiu vidiet’ pri snahe 0 zvySenie spotreby konkrétnych potravin,
napriklad Bio produktov.

Rezonancna stratégia - Principom tejto stratégie je snaha vyvolat’ u cielovej
skupiny starSie sktsenosti, asociacie a dojmy, ktoré su pre danu cielovu skupinu
relevantné.

Stratégia imidZu a pozicie znacky - Dava si za ciel dlhodobé budovanie
pozitivneho imidZzu znacky, aby dosiahla silny a emocionalny efekt. Zaroven sa
usiluje o odlisenie sa od konkurencie, ¢im nasledne tvori $pecifické postavenie
v mysliach zékaznikov. Prvky budovania pozicie znatky mozu byt napriklad
charakteristika produktu, Specifickd cielova skupina, cena a kvalita, ¢1 kultarne
vymedzenie (Jakubikova, 2013).

Kreativna stratégia - Za pomoci kreativnej myslienky a neskor aktivity ma za ciel
oslovit’ a zaujat’ aktudlnych 1 potencidlnych spotrebitelov. KI'uicovym efektom ma
byt schopnost’ rozpoznat’ a rozliSit’ znacky od ostatnej konkurencie na trhu. Znaci
sposob, akym je komunika¢né posolstvo transformované do konkrétnej podoby
komunikacie (Lesakova a kol., 2014).

Emocionalna stratégia - Tato stratégia je podmienena skuto¢nost'ou, ze efektivita

komunikacie sa priamo Umerne zvySuje s prisunom emoc¢ného kontextu do
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marketingovej komunikacie. Teda hlavnym cielom je vyvolat’ v spotrebitel'ovi
Zelané emocie.

f) Inovativna stratégia - Inovativna komunika¢na stratégia vznikla prave vdaka
rozvoju techniky, informacnych a telekomunika¢nych zariadeni. Spominané
technologie napomahaji k modernizacii doterajSich komunikac¢nych aktivit.
Zvysenie nakladov, ktoré je spojené so zavedenim inovacii, je kompenzované
vysokym predpokladom pritiahnutia zdujmu Sirokej verejnosti, a rovnako aj hlbSim

posobenim na cielové skupiny podl'a ich individudlnych Ziadosti.

Samostatni  kategdériu tvori integrovana stratégia, ktord spaja vSetky aspekty

marketingovej komunikacie do jedného komplexného celku.
Integrovand komunikacnad stratégia

Hlavnou myslienkou integrovanej komunikacnej stratégie je vzajomné prepajanie
roznych komunikaénych aktivit. Adekvatna kombindcia komunika¢nych néstrojov
a prostriedkov je schopna efektivne distribuovat’ ponuku firmy, demonstruje jej hodnoty
a postoje. Integrovand komunikacnd stratégia sa usiluje o intenzivne prepojenie vsetkych
nastrojov komunikécie a pri tom zmiernit dopad rasticich nékladov na komunikéciu.
Zvysuje sa tym efektivita na ucely internej a externej komunikacie, ¢o nasledne napomaha

k stagnacii, pripadne poklesu vydavkov na marketingovii komunikaciu (Vanova, 2020).

Integrovand marketingova komunikacia je strategicka metdda vyuzivana na pripravu,
vyvoj, realizdciu, hodnotenie a organizovanie komunikaénych stratégii znacky
s dodavatelmi, kupujicimi, spotrebitelmi, potencidlnymi klientmi a vSetkymi
zainteresovanymi stranami v organizacii. VSetky komunikacné nastroje funguju najlepsie,
ak st integrované do jedného celku, namiesto toho, aby operovali jednotlivo. Integrovana
komunikac¢na stratégia je teda pristup, vdaka ktorému spolupracuju vsetky formy
marketingovych nastrojov harmonizovane a nakladovo efektivnym spdsobom (Lasi, 2021).
Spolo¢nosti, ktoré sa snazia efektivne poskytovat’ svoje produkty a preZit’ na globalnom
konkurenénom trhu, povazuju integrovani marketingovii komunikaciu za stratégiu na
zosuladenie svojich komunikacnych sprav s marketingovymi ciel'mi. VyuZzitie tejto stratégie
na rozvoj vztahov a budovanie identity odliSuje spolocnost’ od jej konkurencie (Melewar et
al., 2017).
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Pluta-Olearnik (2018) vysvetl'uje, ze spravne navrhnuta a efektivna integrovana
marketingova komunikacia by mala zabezpecCit, ze vSetky formy kontaktov s klientami
a dalsimi cielovymi skupinami budu urfené¢ konkrétnemu prijemcovi, zrozumitelné
a koherentné z hladiska obsahu spravy. V porovnani s tradicnou marketingovou
komunikaciou si kladie za ciel’ budovanie citovych a ekonomickych vizieb so spotrebite'mi
v dlh§om c¢asovom horizonte. Pri poznani zdkaznika sa opiera o databazy a marketingovy
prieskum a uplatiiuje obojstranntt komunikaciu medzi spotrebitefom a podnikom.
V neposlednom rade spocCiva rozdiel v plnej integracii aktivit v ramci jednotlivych

komunikacnych nastrojov a kandlov, teda dosiahnutie efektu synergie.
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2. CIEL, PRACE

Hlavny ciel’

Primarnym cielom diplomovej prace je na zaklade dat z primarneho prieskumu
analyzovat’ aktualny stav marketingovej komunikdcie znacky Jabl¢nd, identifikovat’ jej

slabé miesta a navrhnut’ adekvatne odportcania na zlepSenie
Parcialne ciele

Na dosiahnutie primarneho ciel'a diplomovej prace sme si vytycili ¢iastkové ulohy,

ktoré mozeme tiez oznacit’ ako parcialne ciele:

zoskupenie a analyza relevantnych sekundarnych udajov, ktoré st dostupné

v domaécej i zahrani¢nej odbornej literatare,

e vymedzenie a objasnenie pojmu marketingovej komunikacie spolu s jej typologiou
a komunikac¢nou stratégiou,

e rozbor aktudlneho stavu vybranej znacky Jabl¢nd,

e realizovanie primarneho zberu dat prostrednictvom rozhovoru a Struktirovaného
dotaznika,

e identifikacia sti¢asného vnimania znacky spotrebitel'mi,

e na zaklade zistenych udajov z osobného rozhovoru a dopytovania zostavit' vhodné

navrhy a odporacania.

Na zacdiatku sme si stanovili vyskumné otazky, ktoré sluzia k dosiahnutiu ciel’a
y Y,

prieskumu a prispeju k tvorbe navrhov a odporacani:

Vyskumna otazka €. 1: Boli respondenti zasiahnuti marketingovou komunikaciou znacky

Jabl¢no?

Vyskumna otazka €. 2: Povazuju respondenti marketingovii komunikaciu znacky Jabléno za

dostacujucu?

Vyskumné otazka ¢. 3: Povazuju respondenti netradi¢né reklamné kampane za putavé

a motivujuce ku kape?
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3. METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Tretia kapitola je venovand analyze objektu skumania, teda znacky Jabl¢no, jej
stru¢nej charakteristike a identifikacii sa¢asného stavu v ramci marketingovej komunikacie.
V ramci druhej Casti tretej kapitoly sme si vymedzili pracovné postupy a metody sktimania,

ktoré boli aplikované v diplomovej praci.
3.1 Charakteristika objektu skimania

Hlavnym objektom diplomovej prace je spolo¢nost’ Jablénd, S. r. 0., ktora je
slovenskym vyrobcom a predajcom jabl¢nych napojov s Bio pdvodom bez konzervantov a
pridanych latok. Jedna sa o pomerne mladu znacku, ktora bola zalozena v roku 2013. Podl'a
Obchodného registra (2023) sa spolo¢nost’ venuje vyrobe piva, sladu a napojov, kupe tovaru
na Ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti,
sprostredkovatel'skej ¢innosti v oblasti obchodu, vyrobe asluzbam, organizovaniu

kultarnych a inych spolo¢enskych aktivit.

Viziou znacky Jabl¢nd je zmenit stravovacie navyky Slovakov a zniZit’ vySku cukru
v ich dennom prijme. Poslanim znacky je ist’ ruka v ruke s prirodou a jej unikatnost pretavit
do obsahu napojov. Spotreba bieleho cukru na Slovensku sa za poslednych dvadsat’ rokov
zvysila trojnasobne. Znacka Jablénd sa snazi prelomit’ tento stereotyp, preto st ich jabl¢né

napoje len tak sladké, ako ich vytvorila sama priroda (Jablénd, 2023).

Jabl¢no sa usiluje o cestu udrzatelnosti a ekologizacie. Snazia sa o podporu
domacich sadov, ktoré naprie¢ desatro¢iami ubtidaju. Na vyrobu svojich ndpojov pouzivaju
starostlivo vypestované a dosledne vyzreté jablka z vlastnych sadov na juhu Slovenska.
Portfélio produktov tvoria nealkoholické jemne sytené jabléné napoje — tonik a bylinka,
nizko kalorické nealkoholické jemne sytené napoje - strik a jemne sytené jabléné napoje
s nizkym obsahom alkoholu - sajder. Dokazom o znamenitej chuti sajdru Jablénd je aj
prestizne celosvetové ocenenie Great Taste Awards, ktoré ziskali dvakrat v rokoch 2017

a 2019 (Jabl¢no, 2023).

Pre efektivnejSie spojenie produktového portfolia so znackou sme uviedli graficka

vizualizaciu z oficidlnej internetovej stranky znacky Jabléno.
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Obrazok ¢. 4: Napoje znacky Jabléno

Zdroj: JABLCNO. Oc¢o ndm ide. [online]l. 2023 [cit. 2023-02-21]. Dostupné na:

https://jablcno.sk/o-co-nam-ide/

3.1.1 Marketingovd komunikacia znacky Jablcno

V tejto kapitole sa budeme venovat’ marketingovej komunikacii skimaného objektu,
znacke Jabl¢no. Poznatky o jej fungovani sme ziskali osobnym rozhovorom s riaditelom

Ing. Matiisom Fiirekom.

Najprv sme chceeli zistit’, aka je cielova skupina znacky a aky imidz sa snazia u tejto
skupiny dosiahnut’. Ked’ sa o ¢innost’ Jabl¢na starali povodni majitelia a zakladatelia, ich
cielovou skupinou bol $pecificky segment takzvanych hipsterov. U nich sa im podarilo
ziskat’ prvotné povedomie a prerazit. Napoje predavali hlavne v znamom bratislavskom
podniku KC Dunaj, kde sa tento segment Casto zdruzoval. Okrem toho predédvali svoje
napoje na roznych remeselnych trhoch. Po tom, ¢o ¢innost’ znacky prevzal Ing. Fiirek, bol
cielovy segment znacky pozmeneny. ,,P0 uskutocneni viacerych focus group vyskumov, sme
dospeli k zaveru, ze idedlnejsou cielovou skupinou pre nase napoje budi mladé mamicky.
Prave tie reflektivne reagovali na to, co sme sa snazili komunikovat™ (Fiirek, osobny
rozhovor, 2023). Dalsim dévodom, preco si zvolili prave tuto skupinu bola skutoénost’, Ze
matky sa viac zaujimajui o to, o svojim detom davaji a vSeobecne su citlivé na to, ¢o
prinesi do domacnosti. Priemerne 12-15% populacie tvoria mamicky, ¢o tvori zhruba

600 000 spotrebitelov. Ing. Fiirek (osobny rozhovor, 2023) tvrdi, Ze u ich ciel'ovej skupiny
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sa snazia dosiahnut’ pozitivny imidz prostrednictvom nevtieravej obsaznej komunikacie

a zdravého zivotného Stylu.

Primarnym cielom ich marketingovej komunikacie je samozrejme zvySovanie
povedomia a poznatel'nosti znacky, komunikovanie benefitov produktu (najma, ¢o sa tyka
zdravého zivotného S$tylu) a jedine¢nosti napojov. ,.Za poslednych dvadsat’ rokov na
Slovensku vyrazne narastla spotreba cukru a my sa snazZime o znizenie tohto rastuceho
trendu. Chceme odovzdat odkaz, Ze veci sa daju robit aj inak a prvoplanové riesenie nemusi
byt'vzdy najlepsie.” Tym Ing. Fiirek (osobny rozhovor, 2023) mysli napriklad jednoduchost’

pridavania nezdravych konzervantov a umelych sladidiel do napojov.

Marketingovi komunikaciu zna¢ky tvoria nizsie uvedené nastroje, ktoré boli cielené

na zakaznikov zijtcich v Bratislave.
Word of Mouth

Najviac overenym spdsobom na §irenie povedomia o znacke je nastroj word of
mouth. VSeobecne funguje, Ze spotrebitelia majii vyssiu tendenciu ku kiape népoja, pokial’
0 flom poculi pozitivnu recenziu od svojej rodiny alebo zndmych. ,,V nasom pripade je to
najucinnejsi sposob ako ziskat' novych zakaznikov. Nasim primdrnym cielom je teda
produkovat’ chutné a zdravé napoje, ktoré zakaznici radi odporucia svojim znamym,*

(Firek, osobny rozhovor, 2023).
CityLights

Jednad sa o malé bilboardové panely s meniacim sa obrazom. Zastipenie tychto
CityLight panelov mali v pocéte Sestdesiat naprie¢ Bratislavou. Nachadzali sa na

frekventovanych miestach ako napriklad na Obchodne;j ulici.

Digitalny marketing

Znacka Jablénd pred pandémiou Covid-19 investovala do Instagramovej
a Facebookovej reklamy a do reklamnych bannerov na internetovych strankach. Za tymto
ucelom bol tiez vytvoreny Youtubovy kanal. Na tomto kanali sa nachadza devit kratkych

reklamnych videi, ktoré boli ur¢ené na propagacnt ¢innost. Mimo ucelovej propagacie
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pbsobi Jablénd na socialnych sietach Instagram a Facebook, so zdmerom byt blizSie

k zékaznikom a podla potreby s nimi aktivne komunikovat'.
Influencer marketing

Svoje marketingové usilie prezentovali aj prostrednictvom influencerov. ,,SnaZili
sme sa najst niekoho, kto sa zZije s nasim presvedcenim a dokaze prijat nas produkt,” tvrdi
Ing. Fiirek (osobny rozhovor, 2023). Takymto sposobom sa im podarilo nadviazat
spolupracu s hereCkou a matkou Mariou Bartalo$ a influencerkou, tiez matkou, Silviou
Krizanovou. Obe zeny spadaju do cielovej skupiny znacky. Tato forma marketingovej
komunikacie im pomohla k zvySeniu sledovanosti na socidlnych sietach Jabléna ak

celkovému povedomiu o znacke.
Event marketing

So svojimi ndpojmi sa zacastnili mnohych podujati: Gurmanske dni v Sade Janka
Krala, Otvaranie golfovej sezony v Trencine, Salon Piva a Jablkové hodovanie v Petrzalke.
Uskutocnili tiez ochutnavky v potravinovych retazcoch Yeme a Terno. Pri otdzke, ¢i
povazuje tieto kampane za uspes$né, odpovedal Ing. Fiirek (osobny rozhovor, 2023)
nasledovne: ,,MézZem zhodnotit, Ze tieto podujatia mali celkom uspech. Ludia sa pristavili
na ochutnavky a bolo prijemné stretnut sa so znamejsimi zakaznikmi a rozpravat' sa s nimi

o hodnotach firmy.
Reklama v gastro prevadzkach

V ramci tejto kampane nadviazali spolupracu s viacerymi gastro prevadzkami a
kaviarnami, kde mohli zakaznici nasledne vidiet’ zvyraznené produkty Jabl¢n6 v ndpojovom
listku. Napriklad pocas zimného obdobia bol na stoloch v prevadzkach maly reklamny letak
s ich aktudlnou ponukou horiceho jabiéka, ¢o mali zdkaznici priamo na ociach. ,,Tdto
kampan bola velmi iispesnd aj vdaka casnikom, ktori sii ako keby predizenou rukou

obchodnika a vedeli odporucit napoje ludom,” (Fiirek, osobny rozhovor, 2023).

V sticasnosti sa znacka venuje marketingovej komunikacii vyrazne menej. Hlavnym
dovodom je slaba financnd situdcia, v ktorej sa ocitli po pandémii COVID-19.
NajaktivnejSou formou komunikacie si momentalne socialne siete, ktoré su ¢asovo mene;j

naro¢né a nevyzaduju vysoku investiciu.
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3.2 Pracovné postupy

Na ucel spracovania zaverecnej prace sme uplatnili vybrané pracovné postupy

a metddy skimania:

e systematické zhromazd’ovanie primarnych a sekundarnych informaécii a ich zdroje,

e ziskavanie primarnych udajov dopytovanim prostrednictvom rozhovoru
a Strukturovaného dotaznika,

e metédy hodnotenia (analyza, syntéza, indukcia, grafické metody a Statistické

metody) ziskanych dajov a skonsStruovanie vysledkov.

Systematické zhromazd’ovanie primarnych a sekundarnych poznatkov a ich zdroje

Prvym krokom, ktory je kI'icovy k zhotoveniu diplomovej prace, bolo vyhl'adavanie
relevantnych zdrojov z domacej a zahrani¢nej odborne;j literattry a z nich nasledné Cerpanie
informacii. Sucasne sa vykonal detailny rozbor zvolenej odbornej a vedeckej literatiry. Tato
literatra bola tvorend kombindciou kniznych pramenov, internetovych publikacii
v Casopisoch, vedeckych publikacii a inych zdrojov dostupnych na internetovej platforme.
Na spracovanie udajov o skimanom objekte sme vyuzivali najmi zdroje dostupné
z webovej stranky a socialnych sieti, na ktorych znacka Jabl¢nd pdsobi. Ddlezitym zdrojom
informacii na preskimanie sucasného stavu spolocnosti bol osobny rozhovor s riaditel'om

Ing. MatuSom Fiirekom.
Ziskavanie primarnych udajov dopytovanim prostrednictvom dotaznika a rozhovoru

Dopytovanie pozostavalo z kvantitativneho prieskumu vo forme anonymného
dotaznika a kvalitativneho prieskumu vo forme osobného rozhovoru s riaditelom
spolo¢nosti Ing. MatuSom Fiirekom. Dotaznik bol realizovany elektronickou formou
pomocou Google Forms. Respondenti mali k nemu pristup prostrednictvom socialnych sieti
Facebook a Instagram spolo¢nosti Jabl¢no. Dotaznik obsahoval 22 otazok rozdelenych do
troch sekcii, ktoré boli kombinéciou uzavretych, otvorenych a Skalovych otazok. Prva sekcia
bola variabilna v zavislosti od toho, ¢i respondent znacku Jabl¢nd poznal alebo nie. Pokial’
znacku poznal, formular ho presmeroval na sekciu Postoje ku znacke, kde sme sa dopytovali

na to, ¢i uz ochutnal niekedy napoj od tejto znacky, odkial’ sa o nej dozvedel a na postoje
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k jeho marketingovej komunikacii. Ak respondent znacku nepoznal, formular ho posunul na
sekciu Preferencie spotrebitela, kde sme sa ho pytali na preferovany typ napoja, znalost’
konkurenénych znadiek a frekvenciu ich konzumacie. Druha sekciu tvorili Postoje
k marketingovej komunikacii, v ktorej sme sa pytali na to, ¢o respondenta zaujme pri
reklame, na jeho postoj ku konkrétnym reklamnym kampaniam a ¢i by boli podl'a neho tieto
kampane efektivne a motivujuce pri kupe produktu. Poslednd sekcia bola tvorena

Demografickymi udajmi, kKde sme sa zaujimali o pohlavie a vek respondenta.

Za pomoci osobného rozhovoru so suCasnym riaditelom znacky Ing. Matisom
Fiireckom, sme boli schopni identifikovat, aké néstroje uplatiiuju vo svojej marketingovej
komunikacii. Rozhovor nam poskytol uceleny a pravdivy obraz o tom, akym sposobom sa

znacCka prezentuje na verejnosti a komunikuje s fiou.
Metody hodnotenia ziskanych udajov a skonstruovanie vysledkov

Metodicky aparat diplomovej prace je zostaveny z kombindcie viacerych metod.
Teoreticka Cast’ prace bola realizovana za pomoci metddy analyzy. V aplikacnej Casti sme

vyuzili metddy indukcie, syntézy, grafické a Statistické metody.
Analyza

Analyza je metoda zaloZzena na dekompozicii celku na jednotlivé a konkrétnejSie
Zasti. Cielom tejto metody je identifikovat’ kIi¢ové vlastnosti prvkov, hibkové poznanie
problému a odhalit’ r6zne tendencie a zmeny prvkov. Metodu analyzy sme uplatnili pri
skimani teoretickych poznatkov z marketingovej komunikdcie a pri charakterizovani

objektu skiimania.
Syntéza

Metoda syntézy je prakticky protikladom analyzy a spdja rozlicné myslienkové
poznatky do jedného komplexného celku. Sleduje vzajomné vzt'ahy medzi prvkami a snazi
sa ziskat’ predstavu o tom, preCo ma vysledny jav urcité¢ vlastnosti. Tato metoda bola

aplikovana v poslednej kapitole prace pri tvorbe navrhov a odporucani.
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Indukcia

Je myslienkovy postup, ktory na zaklade tvrdeni o individualnych javoch ziska fakty
opisujuce vseobecné skutocnosti. Jej podstatou je z Ciastkovych uvah dosiahnut’ vSeobecné
zavery o javoch. Podobne ako syntéza bola tato metoda aplikovana v zavere¢nej Casti prace

a pri vyhodnocovani udajov z prieskumu.
Grafické metody

Tieto metody sluzia na lepSiu prehl'adnost’ a zrozumitelnost’ skimanych vysledkov
a ich d’alSieho spracovania. Ku grafickym metédam mézeme zaradit’ grafy, tabul’ky, obrazky
a schémy. Vsetky tieto prvky grafickych metdd nadm sluzili pri sprehl’adneni teoretickych

vychodisk a vysledkov skiimania.
Statistické metody

Na zhodnotenie vysledkov prieskumu sme pouzili Statistické metddy: aritmeticky
priemer, modalna hodnota a chi-kvadrat test. Aritmeticky priemer je stcet hodn6t skupiny
¢isel vydelenych pocetnostou cisel v skupine. Modalna hodnota, nazyvana aj modus je ta
hodnota kvantitativneho znaku Statistického stboru, ktora sa vyskytuje najcastejsie. Chi-
kvadrat test overuje, ¢i mézu byt rozdiely skuto¢nych a ocakavanych pocetnosti iba ndhodné

(premenné su nezavislé) alebo Statisticky vyznamné (premenné st zavislé).
3.3 Charakteristika vzorky

Kvantitativny prieskum bol zamerany na vnimanie marketingovej komunikacie
znaCky Jablénd jej zdkaznikmi. NaSou snahou bolo ziskat' relevantné informécie od
zakaznikov tejto znacky. Prieskumu sa zacastnilo celkovo 150 respondentov, pricom znacku
poznalo 100 respondentov a na druhej strane ju nepoznalo 50 respondentov. Nasu vzorku
tvorili prevazne zeny, ¢o povazujeme za priazniveé, pretoze su cielovym segmentom znacky
Jabl¢no. Konkrétne sa jednalo o 115 Zien, teda 76,7% a 35 muZzov, ¢o predstavovalo 23,3%.
Z uvedeného mdzeme konstatovat, Ze vicsiu ndklonnost’ k zdravym napojom maji Zeny,

ktoré sa tiez vacSinou staraju o pravidelny nakup do doméacnosti.

Vzhladom na skuto¢nost, Ze znacka vyraba aj sajdre, ktoré st s nizkym obsahom

alkoholu, dotaznik sme adresovali spotrebitel'om vo veku viac ako 18 rokov. Pri dopytovani
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sa na vek sme si chceli overit’ pritomnost’ cielovej skupiny medzi skutocnymi zakaznikmi.
Najpocetnejsiu skupinu tvorili respondenti vo veku 18-26 rokov, ktorych bolo 60 (40%).
Pomerne tesne za nimi sa umiestnila vekova skupina 27-35 s po¢tom respondentov 50, teda
33,3%. 26 respondentov vo veku 36-45 rokov tvorili podiel 17,3% a 13 respondentov vo
veku 46-55 zase 8,7%. Prieskumu sa zucastnil aj jeden respondent (0,7%) vo vekovej
kategorii 55 a viac. Z charakteristiky vyberovej vzorky mézeme konstatovat’, ze V naSom

prieskume bola znacne zastupena cielova skupina znacky Jabl¢no.

41



4. VYSLEDKY PRACE

Vysledkami prace chapeme prinos dat a informadcii z primarnych prieskumov, ktoré
boli v nasom pripade uskuto¢nené prostrednictvom rozhovoru a dotaznika. Tieto vysledky
budu sluzit’ na zhotovenie relevantnych navrhov a odportcani pre znacku Jablénd na

zefektivnenie ich marketingovej komunikécie.

Kapitola je venovana komplexnej a detailnej analyze dotaznika, ktory bol
respondentom distribuovany online platformou. Rozbor dotaznika podava uceleny obraz
0 postoji zakaznikov kKu znacke Jabl¢no, jej marketingovej komunikacii a ich nazore pri
marketingovych kampaniach uplatiiovanych inymi spolo¢nost’ami. Prieskum sa ststredil
predovsetkym na sucasnych zdkaznikov znacky Jabléno. Pokial’ sa k dotazniku dostali 'udia,
ktori znaCku nepoznali, zaujimalo nds, ¢i poznaji a konzumuju konkurenéné napoje
vybranych znaciek. Nasledne sme im poskytli priestor na vyjadrenie sa k marketingovym

kampaniam inych spolo¢nosti.

Dotaznik bol skonsStruovany z 22 otazok cielenych na vybrani znacku
a marketingovi komunikéciu. St tvorené kombinéaciou 20 uzavretych otazok a 2 otvorenych
otazok. PriCom z uzavretych otazok je to 13 alternativnych otazok, 5 selektivnych otazok a
2 Skalové otazky. Dotaznik bol roz€leneny do 4 sekcii, pricom respondent mal pristup k trom
z nich v zavislosti od jeho odpovede na ivodnu alternativnu otazku. Prva sekcia niesla nazov
Preferencie spotrebitel'a alebo Postoje ku znacke. Dalsie dve sekcie Postoje k marketingovej
komunikdcii a Demografické udaje boli pristupné vSetkym respondentom bez ohl'adu na ich

odpoved’ v tivodnej otazke.

Dotaznik bol zhotoveny prostrednictvom webovej stranky Google Forms a nasledne
distribuovany 8.3.2023 pomocou socialnych sieti Facebook a Instagram znacky Jabléno.
Zber udajov bol ukonceny dva tyzdne od zverejnenia dotaznika, diia 22.3.2023, pretoze sme

ziskali ziaduci pocet respondentov na vykonanie analyzy.
Povedomie o znacke Jabl¢éné

Prva otdzka v dotazniku mala selekénu funkciu, pricom rozdel'ovala respondentov na
dve skupiny. V zavislosti od odpovede boli respondenti presmerovani do Casti Postoje ku

znacke alebo Preferencie spotrebitela. Nasim cielom bolo skiimat’ vnimanie marketingove;j
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komunikacie sucasnych zakaznikov znacky Jablénd. Pokial sa k dotazniku dostali aj l'udia,
ktori znacku nepoznajui, poskytli sme im priestor na vyjadrenie svojich postojov. Zo 150
respondentov poznalo znac¢ku Jablénd 100 0s6b (66,7%), zatial’ ¢o 50 0s6b (33,3%) znacku

nepoznalo.

Pri otdzke o povedomi znacky sme tiez skimali zévislost medzi dvoma
kategoridlnymi premennymi, vekom a znalostou znacky Jabl¢no. V suvislosti s touto

otazkou sme si urcili hypotézy:
Ho: Neexistuje zavislost medzi vekom respondenta a znalostou znacky
Hi: Existuje zavislost medzi vekom respondenta a znalostou znacky

Na vypocet sme pouzili metddu Chi-kvadrat test. Tabul’ka €. 4-1 znézoriiuje vysledné

hodnoty.

Tabul’ka ¢. 4-1: Skimanie zavislosti medzi vekom a znalost’ou znac¢ky

X? 20,99769231
Stupne vol'nosti (df) 4
o 0,05
P-hodnota 0,000317003

Zdroj: Vlastné spracovanie

P-hodnota je mensia ako a = 0.05, preto zamietame hypotézu Ho na hladine
vyznamnosti a & prijimame hypotézu Hi. Z vysledku Statistickej hypotézy plynie, Ze 'udia
v roznych vekovych kategoriach maju signifikantne réznu znalost’ znacky. Prave nizsie
vekové kategorie disponuji vy$Sou mierou znalosti znacky Jabl¢no, nez vekova kategoria

46 a viac.

43



4.1 Vyhodnotenie postojov ku znacke

Po zakliknuti kladnej odpovede na otazku: ,,Poznite znaCku Jabléno?,“ bol
respondent presmerovany do sekcie s nazvom Postoje ku znacke. K tejto sekcii malo pristup
100 respondentov, ¢o znacilo 66,7 % z celkového poctu 150. V nej sme sa dopytovali na
konzumaciu napojov aich nazory na znacku. Zaujimali sme sa o to, ako sa respondenti
dozvedeli 0 znacke a ¢i uz nejaky produkt ochutnali. Na to nadvdzovala otazka, ktory
z produktov ochutnali a ak Ziadny neochutnali, tak preco. Dolezitym poznatkom pre nas
bolo, kde sa respondenti stretli s propagaciou znacky a ¢i si myslia, Ze je znacka dostato¢ne
propagovana. K poslednej otdzke sme pridali moznost’ dobrovol'ného vyjadrenia sa, co by

podl'a respondentov pomohlo k zvySeniu povedomia o znacke.
Zoznamenie so znackou Jabléno

Pri uvodnej otazke v sekcii Postoje ku znacke sme sa zaujimali o to, akym spdsobom
prisli respondenti prvykrat do kontaktu so zna¢kou. Mohli si vybrat’ z moznosti, ktoré sme
uviedli: od znamych, reklama, v obchode/restaurdcii/kaviarni, cez influencera, na
socialnych sietach, na verejnych podujatiach a nepamdtam si. Do moznosti Iné mohli

respondenti uviest’ spdsob, ktory nebol zaradeny do vyberu.

Graf ¢.- 4-1: Zoznamenie so znac¢kou Jabléno

ot mimyen |
Reklama _ 13%
V ocbhode/restauracii/kaviarni _ 37%
Cez Influencera _ 11%
Na socialnych sietach — 22%
Na verejnych podujatiach _ 15%
Nepamdtam si _ 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako sme uz uvadzali pri rozhovore s riaditelom znacky Jablénd, najcastej$im
spésobom zoznamenia sa so znac¢kou je nastroj word of mouth. Jedna sa o referenciu od
niekoho iného, ako napriklad rodiny, priatel'ov alebo znamych. V grafe ¢. 4-1 tvori tento

nastroj az 41% zo vSetkych uvedenych odpovedi. Druhym najcastej$im spdsobom stretnutia
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sa so znackou je obchodna prevadzka, kaviaren alebo reStauracia. Az 37% respondentov
uviedlo, Ze sa dozvedeli o znacke tymto sposobom. Nasledne 22% respondentov prislo do
styku so znackou vd’aka socidlnym sietam a 15% prostrednictvom verejnych podujati.
Moznost’ reklama a nepamétam si zvolilo 13% respondentov. Najmenej respondentov sa

dozvedelo o znacke prostrednictvom influencerov, a to konkrétne 11%.
Ochutnavka napoja od znacky Jabl¢no

Spotrebitela, ktory uz v minulosti vyskusal nejaky produkt z portfélia firmy, mozno
povazovat’ za zdkaznika znacky. Preto sme chceli vediet, ¢i respondenti, ktori poznaja

Jabl¢no, patria aj k ich zdkaznikom.

Graf ¢.- 4-2: Ochutnavka napoja od znacky Jabléno

15%

85%

mAno mNie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vécsina respondentov, ktori poznali znacku Jablénd, uz niekedy ochutnala ich
napoje. Konkrétne 85% zo 100 I'udi vyskusalo aspoii jeden napoj, pricom len 15% ludi este
nevyskusalo ani jeden z ponuky napojov. Moézeme teda konStatovat, ze véacSina

respondentov, ktori znacku poznaju, patri aj k jej zdkaznikom.

Nasledujuce dve otazky boli dobrovolné v zavislosti od toho, ¢i respondent nejaky

napoj ochutnal alebo nie.
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Napoje znacky Jabl¢no, ktoré zakaznici ochutnali

Odpoved’ na tato otazku bola dobrovol'nd, pretoze sme nechceli, aby sa nam miesali
odpovede zadkaznikov znacky a spotrebitelov, ktori eSte napoje znacky nekonzumovali.

Otazka mala selektivny charakter, teda zdkaznik si mohol zvolit’ viac moznosti.
Graf ¢. 4-3: Napoje znacky Jabl¢énd, ktoré zakaznici ochutnali

Jablény népoj bylinka 38.4%

Jableny strik 34.9%

Jabl¢ny tonik 29.1%
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najobl'ibenejsim napojom znacky Jablénd je nizkoalkoholicky jablény sajder. Tato
skuto¢nost’ nie je prekvapujica vzhl'adom na to, ze prave tymto produktom prerazili na trhu
a zaroven je drzitelom medzinarodného ocenenia Great Taste Awards. Vysktsalo ho az
65,9% z 85 respondentov, ktori znacku poznaju. Druhé najvicsie zastupenie mal jabl¢ny
napoj bylinka s podielom 38,4% a tesne za nim sa umiestnil jabl¢ny strik s podielom 34,9%.
Najmenej konzumovanymi napojmi st jablény tonik s podielom 29,1% a horuci jablény

napoj s podielom 26,7%.
Preco respondent neochutnal napoje od Jabl¢né

Téato otazka bola tiez dobrovol'na. Zaujimalo nas, pre¢o doposial’ neochutnali ziadny
napoj napriek tomu, Ze znacku Jablénd poznaji. Otdzka bola otvorend, aby sme ponechali
vol'nost’ vo vyjadreni respondenta. Odpovedalo nam 13 respondentov z 15, ktori uviedli, Ze

napoj este nevyskusali.

NajcastejSim doévodom, preco respondenti doposial’ neochutnali napoj od znacky
Jabl¢no bola skutocnost’, ze ho prehliadli ¢i uz v obchodoch, kaviariiach alebo reStauraciach.

Nedostato¢nt viditenost mozeme pripisovat’ zIému umiestneniu produktov v obchodnych
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regaloch. Napoje sa nachadzaji bud prili§ vysoko alebo naopak vel'mi nizko a nie st
V priamom zornom poli spotrebitela. Dal§imi dovodmi bola nechut’ k podobnému druhu

napojov alebo sa nenaskytla vhodna prileZitost’ napoje ochutnat’.
Povedomie o marketingovej komunikacii znac¢ky Jabléno

Pre kazdt znacku je dolezité, aby bola na ociach svojich zakaznikov a rovnako aj
vich mysliach. Toto sa da dosiahnut' z velkej Casti prave reklamnymi kampanami
a propagovanim produktov. Z tohto dévodu sme chceeli zistit, kde sa zadkaznici doposial
stretli s propagaciou znacky. Zakaznici si mohli vybrat’ z viacerych moznosti: socidlne siete,
influencer, na billboarde, Vv obchodnych priestoroch, v gastro prevdadzkach, na

podujatiach/festivaloch a moznost’ nestretol som sa s reklamou.

Graf ¢.- 4-4: Povedomie o marketingovej komunikacii zna¢ky Jabléno
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Prvenstvo v propagacii napojov znacky Jablénd zastavaju socialne siete a reklama
v obchodnych priestoroch s rovnakym podielom 43% zo vSetkych odpovedi. Druhym
najviac vnimanym sposobom marketingovej komunikécie je reklama v gastro prevadzkach
s podielom 37%. Az 22% respondentov uviedlo, Ze sa vobec nestretli s reklamou od znacky
Jabl¢no. Nasledne 20% respondentov sa stretlo s marketingovou komunikaciou na réznych
podujatiach a festivaloch. Najmenej respondentov sa dostalo do styku s marketingovou

komunikéciou Jabl¢na prostrednictvom influencerov (14%) a CityLight billboardov (11%).
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Nazor na marketingovi komunikaciu znacky

V nadvéznosti na predosli otazku nas zaujimal pohl'ad z druhej strany ato, ako
vnimaju zékaznici marketingovih komunikaciu znacky Jabléné a¢i ju povazuji za
dostacujucu. Nazor respondentov moze nasledne viest k zmenam v marketingovych

aktivitach znacky, ¢i uz v ich vyssej intenzite alebo naopak k znizeniu ich frekvencie.

Graf ¢. 4-5: Nazor na marketingovii komunikaciu znac¢ky
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu moézeme vycitat, ze viac ako polovica, presne 54% respondentov povazuje
marketingovu komunikaciu znacky Jablénd za skor nedostacujicu. Nasledne az 25%
respondentov povazuje ich marketingovli komunikaciu za urcite nedostacujicu. Pokial’ sa
bude znacka stracat’ z dohl'adu a mysli zdkaznikov, moze dojst’ k jej stagnacii az poklesu.
Na druhej strane si len 19% mysli, Ze je ich marketingova komunikacia skor dostato¢na. Len

1% respondentov uviedlo, Ze je urcite dostato¢na a posudit’ situdciu nevedelo tiez len 1%.

Formy propagacie, ktoré by mohli poméct’ k zvySeniu povedomia o znacke Jabl¢né

Pokial’ chce byt’ znacka uspesnd, mala by brat’ ohl'ad na nazor svojich zakaznikov.
Povazujeme za ddlezité, aby znacka pretvorila pripomienky zédkaznikov na akcieschopné
¢innosti, najmé pokial’ je povedomie o marketingovej komunikacii nedostacujtce. Z tohto
dévodu sme dali priestor respondentom na vyjadrenie sa formou dobrovol'nej otvorenej

otazky.
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Graf ¢. 4-6: Formy propagacie, ktoré by mohli poméct’ k zvySeniu povedomia o znacke
Jablénd

Vyssia viditelnost’ a zastupitel'nost’ v prevadzkach 21

Reklamné kampane mimo socidlnych sieti _ 16
Festivaly a Streed Food podujatia - 4
0

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spomedzi 53 respondentov, ktori boli ochotni vyjadrit' sa k tejto otazke, bolo
najcastejSou odpoved’ou vysSia viditelnost’ a zastupitelnost’ v prevadzkach. Sem sme
zaradili odpovede tykajtce sa lepsej vidite'nosti v obchodoch a gastro prevadzkach, vacsie
zastipenie v obchodoch a gastro prevadzkach a predaj v business centrach. Vyjadrilo sa tak
az 21 respondentov z 53. Druhou najpocetnejSou kategoriou boli reklamné kampane mimo
socialnych sieti. Zaradili sme sem televiznu reklamu, letdky a vSeobecné vyjadrenia na
vacsiu propagaciu znacky. Tieto odpovede uviedlo 16 respondentov z 53. V poradi d’alSou
kategoriou navrhov na zlepSenia povedomia o znacke boli sociélne siete. 12 respondentov si
mysli, Ze by mala byt znacka Jabl¢nd viac aktivna a konzistentna na socialnych siet’ach
a pouzivat’ online reklamy na socialnych sietach. Napokon 4 respondenti sa vyjadrili, ze by

bolo priaznivé vidiet’ produkty Jabl¢na na streed food podujatiach a réznych festivaloch.
4.2 Vyhodnotenie spotrebitel’skych preferencii

V Casti dotaznika S nazvom Preferencie spotrebitela sme dali priestor na vyjadrenie
sa tym spotrebitel'om, ktori znacku Jablénd nepoznaju. Jedna sa konkrétne o 50 osob, teda
33,3% z celkového poctu 150 respondentov. V tejto Casti nds zaujimalo aké typy napojov
respondent preferuje a aké faktory nanho najviac vplyvaji pri rozhodovani sa o kipe
napojov. Nasledne sme sa pytali na znalost’ a povedomie 0 konkuren¢nych napojoch, ¢i ich

konzumuju a s akou pravidelnostou.
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Preferencia v napojoch respondentov

Nasim zdmerom pri tejto otdzke bolo zistit” aké maju respondenti, ktori nepoznaju
znaCku Jabl¢nd, preferencie pri napojoch a ¢i by nemohli predstavovat’ potencialnych
zékaznikov. Na vyber mali z moznosti nesytené napoje, sytené napoje, Bio napoje, sladené

ndpoje, energetické ndpoje a iné s moznost'ou dopisania vlastnej preferencie.

Graf ¢. 4-7: Preferencia v napojoch respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu ¢. 4-7 je zrejmé, ze polovica respondentov preferuje sytené napoje, ¢o je
priaznivy faktor nakolko sortiment znacky Jablénd pozostava ztohto druhu napojov.
Zaroven vSak 48% respondentov uviedlo, ze tiez preferuji aj nesytené napoje. Az 30%
respondentov dava prednost’ sladenym napojom, no naproti tomu 26% preferuje Bio napoje
bez pridanych sladidiel. Pre 12% respondentov st pritazlivé i energetické napoje. Do
moznosti iné vpisali traja respondenti, Ze preferuju Cisté ovocné Stavy, zero sugar napoje

a alkoholické napoje.
Faktory vplyvajuce na kiipu napojov

Pri kipe produktov vplyvaji na spotrebitelov rdzne faktory. Kazdy ich vnima
subjektivne podl'a vlastného uvazenia a zivotného Stylu. Nas zaujimalo, ktoré faktory st pri
kape napojov pre spotrebitelov najddlezitejSie. Respondenti mali v skalovej otazke
ohodnotit’ prvky chut, cena, zloZenie, dizajn a recyklovatelny obal na stupnici od 1-

najmenej dolezité¢ az 5 — najdodlezitejsie, podla ich preferovanej dolezitosti.
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Graf ¢. 4-8: Faktory vplyvajice na kipu napojov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti museli zhodnotit’ mieru vplyvu faktorov so zastipenim kazdého
¢iselného hodnotenia. Z tohto dévodu ma kazdy faktor vplyvu celkovy sucet zhodujuci sa
s po¢tom respondentov, ktori nepoznaju znacku Jabléno, teda 50. Z tohto grafu vyplyva, ze
najvyznamnejsi vplyv na rozhodovanie respondenta pri kupe napoja ma jednoznacne chut’.
Az 37 z 50 respondentov jej pridelilo najvyssiu hodnotu. Druhy najdodlezitejsi faktor vplyvu
je podl'a respondentov cena, az 48% opytanych jej pridelilo tito hodnotu. Na tretom mieste
je zlozenie napoja s podielom 38%. Stvrtym najddlezitej$im prvkom pri vybere napoja je
dizajn, pricom 56% opytanych ho zaradilo na tato poziciu. Najmenej zaujimavy je pre
respondentov faktor recyklovateI'ného obalu. Na posledné miesto dolezitosti ho zaradilo 28

respondentov.

Za pomoci udajov z predoslého grafu sme vypocitali nasledujiice Statistické

ukazovatele.

Tabul’ka ¢. 4-2: Priemer a modus jednotlivych faktorov vplyvu na kipu napojov

Chut’ Cena ZloZenie Dizajn Recyklovatel’ny obal
Priemer 4,62 3,38 3,18 2,1 1,72
Modus 5 4 3 2 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vyrazne najvyssiu priemernu hodnotu mala chut’ (4,62). Druhu najvyssSiu priemerna
hodnotu mala cena (3,38) a pomerne tesne za ou sa nachadzala priemerna hodnota zloZenia
Faktory vplyvu boli v identickom poradi aj pri ratani modusu, teda najéastejSie vyskytujucej
sa hodnote. Cislom 5 respondenti najéastej$ie hodnotili chut’ napoja, ¢islom 4 cenu napoja,
¢islom 3 dolezitost’ zlozenia, ¢islom 2 dizajn a najnizSou hodnotou 1 respondenti najcastejsie

hodnotili recyklovatel'nost” obalu.
Znalost’ konkurenénych znaciek

Hoci respondenti tejto sekcie dotaznika nepoznali znacku Jablénd, zaujimala nas
znalost’ ich hlavnych konkurentov. Do priamej konkurencie sme zaradili napoje od znaciek
PijoBijo, FentiMans, Manaroots, Hurricane, Mellos, Opre Cider a moznost’ nepozndm

Ziadnu z uvedenych.

Graf ¢. 4-9: Znalost’ konkurenénych znaciek
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu ¢. 4-9 vyplyva, ze viac ako polovica respondentov, konkrétne 62%, nepozna
ziadnu z uvedenych znaciek. NajznamejSou konkuren¢nou znackou je PijoBio s podielom
34% vSetkych odpovedi. Znamost’ znaciek FentiMans a Hurricane je na rovnakej rovni,
ato 12%. Dalsich 6% respondentov pozna znacku Opre Cider. Najmenej zname znac¢ky st

Manaroots s podielom 2% a Mellos, ktor nepozna ziadny z respondentov.
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Konzumaicia napojov konkurenénych znaciek

V nadvéznosti na predosli otazku sme chceeli zistit’, ¢i respondenti konzumuju napoje

niektorej z uvedenych znaciek. Ak ano, zaujimali sme Sa 0 to, ako pravidelne.

Graf ¢. 4-10: Konzumacia napojov konkuren¢nych znaciek
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako mézeme vidiet’ na grafe, vicSina respondentov (80%) napoje konkurenénych
znaciek vobec nekonzumuje. Mo6Zeme konStatovat, Ze hlavnym dovodom je ich nizka
znalost’” naprie¢ dopytovanymi spotrebiteImi. Naproti tomu 16% dopytovanych
spotrebitel'ov uviedlo, Ze napoje konzumuje, ale nie pravidelne a 4% oznacili moznost’, Ze

konzumuji napoje konkurencnych znaciek aspon raz mesacne.
4.3 Vyhodnotenie postojov k marketingovej komunikacii

Druha sekcia pre respondentov bola tvorena postojmi k marketingovej komunikacii
ako takej. Pristup do tejto ¢asti mali vSetci respondenti bez ohl'adu na to, ¢i znacku Jablénd
poznali alebo nie. Chceli sme vediet’, aké prvky reklamy dopytovanych najviac zaujmu a
aky je ich zaujem vo&i vybranym prikladom reklamnych kampani. Dalej nas s ohl'adom na
zvolené reklamné kampane zaujimalo, ¢i by motivovali respondenta ku ktpe produktu a ¢i

st mysli, Ze by si vd’aka nim vedel lepSie zapamaétat’ znacku.
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Putavost’ prvkov v reklamnej kampani

Marketingovd  komunikacia je  dolezita pre vySSiu  rozpoznatelnost
a zapamadtatel'nost’ znacky. Napomaha k tvorbe uréitej asociacie znacky s produktom a tiez
aj samotnym spotrebitelom. Z tohto doévodu sme sa zaujimali 0to, o najviac zaujme
spotrebitel'ov pri reklamnych kampaniach. V tejto skalovej otdzke sme ziadali respondentov
aby zoradili nasledovné prvky: jednoduchost, pribeh, originalita, vizudlne spracovanie
a humor podrla ich subjektivneho vyznamu na stupnici od 1- najmenej dolezité az 5 -

najdolezitejsie.

Graf ¢. 4-11: Putavost’ prvkov v reklamnej kampani
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a vysledkov z grafu €. 4-11 mdZeme konStatovat’, Ze respondenti vnimaju pri
reklamnej kampani najviac originalitu a prikladaju jej najvacsi doraz. Prave originalita
obsadila prvé dve priecky vyznamnosti pri reklame, pricom hodnotenie 5 a 4 uviedlo az 49
dopytovanych. Treti najputavejsi prvok je podla dopytovanych vizudlne spracovanie,
pri¢om tto poziciu mu pridelilo 46 respondentov. Na Stvrtej priecke sa umiestnil humor
s podielom 42 respondentov zo 150. Najmenej patavy faktor je jednoduchost’ reklamy.
Uviedlo tak az 60 zo 150 opytanych.

Za pomoci $tatistickych metod aritmetického priemeru a modalnej hodnoty sme boli

schopni identifikovat’ vybrané hodnoty prvkov pttavosti v reklamnych kampaniach.
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Tabul’ka ¢. 4-3: Priemer a modus jednotlivych faktorov putavosti pri reklamnej

kampani
- Vizualne
Jednoduchost” Pribeh = Originalita : Humor
spracovanie
Priemer 2,47 2,73 3,85 3,29 2,66
Modus 1 1 5 3 2

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvyssiu priemernt hodnotu dosiahol faktor originality (3,85) a za nim nasledoval
faktor vizualneho spracovania (3,29). Daldi v poradi sa umiestnil faktor pribehu
s priemernou hodnotou 2,73 atesne za nim faktor humoru s priemernou hodnotu 2,66.
najCastejSie sa vyskytujucej hodnoty sme zistili, ze originalitu hodnotili respondenti
najCastej$ie 5 bodmi. Pri vizualnom spracovani bola naj¢astejSie sa vyskytujuca hodnota 3

a pri prvku humor 2. Faktory jednoduchosti a pribehu maju obe najéastejsiu hodnotu 1.
Vzbudenie zaujmu vybranych marketingovych kampani

V sérii nasledujucich piatich otazok sme zistovali ndzor respondentov na
nekonvenéné druhy marketingovych kampani. Jednalo sa orozne formy guerilla
marketingu, ktoré sii zamerané na upttanie pozornosti ur¢itym kreativhym a origindlnym

prvkom.

Ako prvl reklamna kampan z redlneho marketingového prostredia sme si zvolili
guerilla kampan od znacky Innocent. T4 sa snazila zvysit viditelnost’ svojich napojov
v obchodnych regaloch prostrednictvom pridaného prvku na fl'asi. Na vrchnakoch flias boli

umiestnené rucne Strikované ¢iapky.
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Graf ¢. 4-12: Guerilla marketing zna¢ky Innocent

14.0% l

® Ano
m Nie

Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov, presne 68,7% uviedla, ze by ich takyto produkt
v regaloch obchodnej prevadzky zaujal. Naproti tomu len 17,3% uviedlo, Ze by ich takato

forma reklamy nezaujala a 14% oznacilo moznost’ neviem.

Druhym prikladom realnej marketingovej kampane je guerilla kampan od znacky
ABSOLUT. T4 sarozhodla upttat’ pozornost’ prerobenim autobusovej zastavky na citronovy

krik, aby poukazala na ich novu ediciu citrénovych alkoholickych napojov.

Graf ¢. 4-13: Guerilla marketing zna¢ky Absolut
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vel'mi podobne ako pri predchadzajucej kampani uviedli respondenti zaujem aj
o tento druh marketingovej kampane. Zaujal 68,6% respondentov. Na opacnej strane 22,7%

tato kampan nezaujala a len 8,7% nevedelo zaujat’ postoj.
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Ako tretiu reklamu sme si zvolili guerilla gardening kampan od znacky Coca-Cola.
Ta na zvySenie svojho povedomia vysadila v meste kvety takym sposobom, aby ich tvar

a farebna kombinacia na prvy pohl'ad pripominal ikonickl Coca-Cola fT'aSu.

Graf ¢. 4-14: Guerilla gardening znac¢ky Coca-Cola
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Tato forma reklamy mala medzi respondentami najvacsi Uspech a zaujala az 72%
z nich. Naproti tomu 16% nejavilo zaujem o tito forme marketingovej komunikacie a 12%

uviedlo, ze nevedia zaujat’ postoj.

Dalsiu reklamni kampaii sme uviedli opat’ od znadky Coca-Cola. Jedna sa
0 interaktivnu kampan, kde spotrebitel moéze odhodit’ nepotrebny vrchnak od napoja do
Specidlneho kontajnerového priestoru, ktory je roz¢leneny na rézne druhy nélad. Spotrebitel

teda vhodi vrchnak do priehradky, ktora zodpoveda jeho aktualnej nalade.

Graf ¢. 4-15: Guerilla marketing zna¢ky Coca-Cola
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tato interaktivnu formu reklamy povazuje za zaujimava viac ako polovica
respondentov, az 66,7%. Na druhej strane ju za nezaujimavi povazuje 24% opytanych

a vyjadrit’ stanovisko nevedelo 9,3% respondentov.

Poslednym prikladom na netradi¢ni formu reklamy je od znacky Starbucks. Ta
vyuzila techniku guerilla marketingu nazyvanu graffiti a na chodniky v mestach namal'ovala

odkaz s ich logom oznamujuci, ze nova Starbucks predajia je otvorena.

Graf ¢. 4-16: Guerilla graffiti znacky Starbucks
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Tato forma marketingovej komunikécie zaujala respondentov spomedzi vsetkych
uvedenych prikladov najmenej. Takmer polovica, az 46% uviedla, Ze ich reklama nezaujala.
Napriek tomu v podobnom zastipeni 40% respondentov tato reklama zaujala. Zaujat’ postoj

nevedelo 14% opytanych.
Zapamiitatel’'nost’ reklamnej kampane

Jednou z prednosti guerilla marketingu je, Ze svojim Sokujucim a originalnym
prvkom je lepSie zapamaitatelnd. Preto nas zaujimalo, ¢i toto tvrdenie naozaj funguje aj

v praxi a vybrané druhy marketingovej komunikacie dokazu zaujat’ respondentov.
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Graf ¢. 4-17: Zapamiitatel’'nost’ reklamnej kampane

7.3%
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41.3%
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Prevazujiica vicSina sa vyjadrila kladne a povazuje takyto druh reklamy za lepSie
zapamatatel'ny. Konkrétne 46% opytanych uviedlo, Ze by si reklamu skor lepSie zapamaitalo
a41,3%, ze by si reklamu urCite lepSie zapamitalo. Negativne sa vyjadrilo len 5,3%
opytanych, pricom ich odpoved’ znela, Ze by si skor reklamu nezapaméitali. Nikto sa
nestotoznuje s tym, ze by si reklamu urcite nezapamital a 7,3% respondentov nevedelo

uviest’ postoj.
Motiviacia ku kiipe vplyvom reklamnej kampane

Jednym z hlavnych ciel'ov guerilla marketingu je zaujat’ spotrebitel’a natol'ko, ze si
dany produkt nasledne kuapi. Nés zaujimalo, ¢i dokdZzu uvedené formy marketingovej

komunikacie zapdsobit’ na respondenta natol’ko, aby bol motivovany ku kiape produktu.

Graf ¢. 4-18: Motivacia ku kupe vplyvom reklamnej kampane

12% 12%

22.7% |

mUrcite ano mSkor 4no = Skor nie mUrcite nie  mNeviem posodit’
Zdroj: Vlastné spracovanie

59



Z grafu ¢. 4-18 dokazeme vycitat, Ze polovicu respondentov, konkrétne 51,3%
nekonvencné druhy reklamy dokazu zaujat’ a skor ich motivuju ku kape produktu. Zaroven
12% uviedlo, ze by ich dané reklamy urcite motivovali ku kupe. Naproti tomu 22,7%
opytanych uviedlo, ze by skor neboli motivovani ku kipe a 12% respondentov by takéto
formy reklamy urcite nemotivovali ku kipe produktu. Vyjadrit' postoj nedokazalo 2%
opytanych.

V suvislosti s realizovanou otazkou sme si urcili vybrané hypotézy, ktoré skimaju

zavislost medzi dvoma kategoridlnymi premennymi:
Ho: Neexistuje zavislost’ medzi pohlavim respondenta a vplyvom reklamy
Hi: Existuje zavislost’ medzi pohlavim respondenta a vplyvom reklamy

Na vypocet sme pouzili metddu Chi-kvadrat test. Tabul’ka €. 4-4 znazornuje vysledné

hodnoty.

Tabulka ¢&. 4-4: Skumanie zavislosti medzi pohlavim respondenta a vplyvom reklamy

X2 5,1908
Stupne vol'nosti (df) 1
o 0,05
P-hodnota 0,022613

Zdroj: Vlastné spracovanie

P-hodnota je mensia ako a = 0.05, preto zamietame hypotézu Ho na hladine
vyznamnosti a & prijimam hypotézu Hi. Vysledok Statistickej hypotézy znaci, ze existuje
zavislost’ medzi pohlavim respondentov a vplyvom reklamy na pohlavie respondenta.

Reklama vo vicSej miere vplyva na Zeny nez na muzov.
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5. DISKUSIA

Poslednéd kapitola diplomovej prace je venovand navrhom a odporucaniam pre
znacku Jablcnd a jej marketingovlh komunikaciu. K tymto zaverom sme sa dopracovali za
pomoci podrobnej analyzy teoretickych poznatkov o marketingove] komunikacii
a zhodnotenim vysledkov z osobného rozhovoru a dotaznika. Navrhy a odporucania v tejto
kapitole su formulované s oh'adom na sti¢asny stav marketingovej komunikacie znacky a na
zaklade spitnej viazby respondentov. Kapitola tieZ pojednava o limitoch vysledkov prace

a buducich zameroch.

Aby sme boli schopni skonstruovat’ ndvrhy a odporicania pre znacku Jablénd,
stanovili sme si tri vyskumné otdzky, ktoré nam poskytni obraz o aktualnej marketingovej
komunikacii a jej potencialnom vyvoji. V prvej vyskumnej otdzke, ktord mala presné znenie:
»Boli respondenti zasiahnuti marketingovou komunikaciou znacky Jablén6?,“ nas
zaujimalo, ¢i respondenti vnimaji marketingovii komunikéciu a maji o nej prehl’ad. Na tato
otazku mohlo odpovedat’ len 100 respondentov zo 150, pretoze ostatni znacku nepoznali. Zo
spominaného poctu respondentov sa doposial S marketingovou komunikaciou znacky
nestretlo 22%. NajcastejSie sa dostali respondenti do styku so znackou prostrednictvom
socialnych sieti a priamo Vv obchodnych prevadzkach. Naopak najmenej sa stretavali

s propagaciou formou billboardov a influencerov.

Ako druht vyskumni otazku sme si stanovili nasledovnu: ,,Povazuju respondenti
marketingovi komunikaciu znacky Jablénd za dostacujucu?* Vysledky poukézali na
skutocnost’, Ze az 54% respondentov povazuje sti¢asni marketingovia komunikaciu znacky
za skor nedostacujicu a29% za urCite nedostaCujlicu. Toto zistenie je jednoznane

motivujicim faktorom na posilnenie marketingovych aktivit.

Posledna vyskumna otdzka mala znenie: ,,Povazuji respondenti netradi¢né reklamné
kampane za puatavé a motivujice ku kupe?“ V prieskume sme uviedli 5 guerilla
marketingovych kampani od réznych znaciek ndpojov a zaujimalo nés, ako ich vnimaju
respondenti. AZ 80% respondentov uviedlo, Ze by si takyto typ reklamnej kampane lepSie
zapamadtalo a 60% respondentov by sa vd’aka takejto reklame citilo motivovane ku kupe

daného produktu.
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Vsetky zozbierané primarne Udaje z marketingového prieskumu a odpovede na

vyskumné otazky tvorili kostru pre zostavenie relevantnych névrhov a odporucani, ktoré

.....

Kreativna stratégia

Tato stratégia si kladie za ciel’ oslovit’ aktudlnych i1 potenciadlnych zakaznikov
prostrednictvom Kreativity, pricom vyslednym efektom ma byt rozpoznatelnost
a odlisitel'nost’ znacky. Vhodnym prevedenim kreativnej komunikacnej stratégie je prave
guerilla marketing, ktory sa zakladé na originalite a kreativnosti. Z kvantitativneho vyskumu
nam plynie, Ze viac ako 60% respondentov povazuje guerilla marketingové kampane za
zaujimavé a az 80% tvrdi, Ze by si taktto reklamu lepSie zapamaitalo. Guerilla marketing sa
tiez povazuje za nizko nakladovu alternativu marketingovej komunikacie, ¢o by bolo pre

znacku Jablénd s jej aktudlnou financnou situaciou vel'mi prinosné.
a) Viditenost’ a zastupitel’'nost’ napojov v obchodoch

Vaésina respondentov poznajucich znacku Jablénd uviedla v dotazniku, Ze podla
nich by klepSej propagacii znacky prispela vysSia viditeI'nost’ napojov v obchodnych
priestoroch. Preto navrhujeme pridat’ k napojom vystavenym v obchodnych regaloch nejaky
kreativny a viditelny prvok, ktory by okamzite pritiahol spotrebitelovu pozornost.
Prikladom by mohla byt na vrchnaku nalepena podobizen malého jablka alebo iného
prirodného prvku, ktory by evokoval spojitost’ produktu s prirodou. Atypicky a originalny
prvok na sklenenej fTasi ma potencial zvySenia viditelnosti avyvolania zaujmu
Vv spotrebitelovi. Respondenti tiez poukazovali na nizku zastupite'nost’ napojov
v obchodoch. Ako jeden z navrhov nam napadlo zaradit’ plechovkové napoje znacky Jabléno
do automatov na frekventovanych miestach, ako st napriklad autobusové a vlakové stanice,
kde l'udia casto vyhladavaju rychly spdsob uhasenia smiddu pred cestou. Adekvéatnym
rieSenim by bolo aj umiestnenie v automatoch v biznis centrach, kde je tiez vyhladavany
rychly spdsob obcerstvenia a na skolach, kde je momentalne velka snaha ponuknut’ detom
a Studentom napoje a prirodné §tavy bez konzervacénych pripravkov. Vyssie zatupenie

napojov v biznis centrach uviedli aj respondenti v dotazniku, ako navrh lepSej propagécie.
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b) Guerilla Gardening

Je kreativnym a ekologickym sposobom marketingovej komunikacie, ktory mézeme
oznacovat’ tiez ako formu zazitkovej reklamy. Znacka Jabl¢noé by mohla v ramci svojej
marketingovej komunikacie vysadit’ kvety na verejnych a frekventovanych miestach, ktoré
by tvarom a farebnym prevedenim pripominali ich ikonické napoje. Vzhladom na
dlhovekost’ tejto formy reklamy maja rastliny potencial vyrast do vyraznych a krasnych
prirodnych graffiti, ktorych primarna udrzba spoéiva v polievani a zastrihdvani. Dal$im
sposobom prevedenia guerilla gardeningu moze byt §tyl Topiary, ktory predstavuje
umelecké rezanie a tvarovanie krikov do dekorativnych tvarov. Tie by boli zastrihnuté
atvarované takym spdsobom, aby vzhl'adom pripominali napoje od Jablénd a bolo
v nich umiestnené aj logo. Je to cenovo vyhodna reklamna alternativa, ktora ma velky

potencial vzbudit’ pozornost’ a k tomu bez negativneho vplyvu na Zivotné prostredie.
¢) Ambient marketing

Podstatou tejto praktiky je wumiestnenie puatavého predmetu na vysoko
frekventovanom mieste s cielom zaujat' a prilakat’ pozornost. Za vhodné umiestnenie
takejto reklamnej kampane povazujeme autobusové zastavky, na ktorych sa denne pohybuju
aj tisicky l'udi. V minulosti sa na znamej autobusovej zastavke Zochova vystriedalo mnoho
reklamnych putaCov, ako napriklad od znaciek Nutella a Huawei, donaSkovej sluzby Wolt,
¢i od firmy Hornbach. Tieto marketingové aktivity povaZzujeme za efektivne, kreativne
a Vv prvom rade vysoko viditelné, preto navrhujeme znacke Jabl¢nd aby vyskuSala svoju
vlastni variantu. Pri konkrétnej vizualizdcii, odporuCame znacke Jablénd zariadit’
autobusovi zastavku v prirodnych motivoch, napriklad na strechu umiestnit’ repliku
listnatého kriku s jablkami, do vonkajSich stien zastavky zriadit’ plagaty s vyobrazenymi
napojmi, aby okamzite evokovali spojitost’ znac¢ky s produktom a celu zastavku ladit’ do
prirodnych farieb jabik. Jedna sa o pomerne nenékladni formu reklamy s vysokym prvkom

viditeInosti a zapamitatelnosti.
a) Buzz Marketing

Nasim poslednym navrhom v ramci kreativnej komunikacnej stratégie je tvorba buzz
marketingu. Jedna sa o vyvolanie rozruchu o produkte na trhu ajeho slovné Sirenie

spotrebiteI'mi. Navrhujeme aby znacka Jabléné uskutocnila takzvany ,treasure hunt,” ¢o
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v preklade znamenda lov pokladu. Podstatou tejto kampane by bolo schovat’ ndpoje na
frekventovanych miestach Bratislavy a na socidlne média priddvat’ indicie, kde ich mdzu
zakaznici najst’. Zaroven by ich vyzvali, aby po najdeni napoja zdiel'ali svoj tspech na
socialnych sietach spolu s hashtagom #jablcnotreasurehunt. Cielom je vyvolat’ rozruch
okolo produktu aaby sa o fiom rozpravalo. Je to originalny spdsob ako interagovat so

zakaznikmi a odmenit’ ich za lojalitu a aktivitu.
Cielenie na potencialnych zakaznikov

V naSom dotaznikovom prieskume sme sa zamerali aj na respondentov, ktori znacku
nepoznaju s imyslom zacielenia na nich ako na potencialnych zakaznikov. Polovica z nich
oznacila, ze rada konzumuje sytené napoje a 26% z nich Bio napoje. Tieto dve skupiny
preferencii maju potencial prildkat’ tychto spotrebitel'ov ku znacke. Dalej sme sa ich pytali
na znalost’ konkurenénych napojov a ich konzuméciu. Ziadnu z uvedenych konkurenénych
znaciek nepoznalo 62% a az 80% uviedlo, ze nekonzumuje ziadnu z nich. Z toho vyplyva,
ze znaCka nemusi vyvijat dodato¢né aktivity na ziskanie zdkaznikov od priame;j

konkurencie.

Okrem vysSie uvedenych netradiénych reklamnych kampani, ktoré maji potencial
prildkat’ aj novych zdkaznikov, odporuCame pre znacku Jabléndé na ziskanie novych
zakaznikov ochutnavky napojov ako formu zéazitkovej reklamy. Ochutnavky navrhujeme
uskuto¢nit’ v znamych obchodnych retazcoch, ako napriklad Kaufland a Stary Otec alebo na
Cerpacich staniciach, kde je vysoky dopyt po napojoch. Ako bolo uZz v predoslych
vyskumoch dokazané, zmyslové vnimanie ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie. Okrem
primarneho lakadla v podobe autentickej jablénej chuti napojov, by mohla byt stcastou
stanku na ochutnavky aj debna s jablkami, ktord by vonou ldkala okoloiducich. Zo stanku
by tiez mohla byt’ prehrdvana hudba s prirodnym motivom, ako napriklad vtaci spev alebo

Sum listnatych stromov.
Limity prace

Limitom néasho marketingového prieskumu bolo, ze sme si zvolili pohodlny vyber
vzorky a vzorka je mal4d. Dotaznik bol distribuovany respondentom prostrednictvom
socialnych sieti Instagram a Facebook. Z celkového poctu aktualne sledujucich 7 780, nam

bolo ochotnych vyplnit' dotaznik len 150 spotrebitelov. Takuto pocetnost nemodzeme
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povazovat’ za dostato¢ne reprezentativnu, aby sa jej postoje mohli zovSeobecnit’ na vSetkych
zékaznikov znalky. Dal$im limitom reprezentativnosti vzorky moéze byt skladba
respondentov vzhl'adom na skuto€nost’, Ze az 33% respondentov nepoznalo znacku Jabléno

a teda sa nemohlo vyjadrit’ k jeho marketingovej komunikacii.
Budice zamery

Prieskum v oblasti vnimania marketingovej komunikacie preukazal, ze kreativne
guerilla marketingové kampane maji vysSi potencial zapamitatelnosti a dokazu viac
motivovat spotrebitel'a ku kiipe produktu. Na slovenskom trhu je tato forma marketingovej
komunikacie pomerne nizko zastipena napriek tomu, Ze ma potencial vel'kého dosahu pri
nizkych nakladoch. Z prieskumu tiez plynie, Ze znacka Jabléno Vv sucasnosti zaostava so
svojimi marketingovymi aktivitami. Z tohto dovodu ddvame podnet firme na d’alsi vyskum,
aby mohla zaujem o guerilla marketing lepSie preskimat’ a nasledne efektivne zaclenit’ do

svojej marketingovej komunikacie.
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ZAVER

Primérnym cielom diplomovej prace bolo na zaklade dat z primarneho prieskumu
analyzovat’ aktudlny stav marketingovej komunikacie znacky Jabl¢nd, identifikovat jej
slabé miesta a navrhnut adekvatne odporucania na zlepSenie. V teoretickej Casti sme za
pomoci kniznej a elektronickej odbornej literatury definovali kIi¢ové pojmy v oblasti
marketingovej komunikécie, ktoré sluzili ako podklad pre prakticku ¢ast’. V praktickej Casti
sme uskuto¢nili osobny rozhovor s riaditelom zna¢ky Jablénd, pre ziskanie komplexného
prehladu o aktualnych marketingovych aktivitach. Druhti cCast’ prieskumu tvoril
Struktarovany dotaznik, v ktorom sme zistovali povedomie o znacke Jabl¢nd, prehlad
zakaznikov o jej marketingove] komunikacii a postoje kK vybranym netradi¢cnym formam

reklamnych kampani.

Vysledky tychto prieskumov poukazali na fakt, Ze znacka Jabl¢nd sa v minulosti
aktivne angazovala v marketingovych aktivitich. Bola aktivna na socidlnych sietach,
aplikovala influencer marketing, zGcastnovala sa verejnych podujati, propagovala napoje
Vv gastro prevadzkach apodobne. V sucasnosti zaostiva so Svojimi marketingovymi
¢innostami a zredukovala svoju marketingovii komunikaciu. Dovodom tejto redukcie bola
najmd nepriazniva finanéna situacia. Tejto skutocnosti su si vedomi aj spotrebitelia, ¢o
preukdzal naS dotaznikovy prieskum. AZ 80% zakaznikov povaZuje marketingovl

komunikaciu znacky Jabléno za nedostacujucu.

Na zdklade vyhodnotenia primarnych udajov, ziskanych z osobného rozhovoru
a Strukturovaného dotaznika, sme dokdzali sformulovat’ relevantné navrhy a odportcania
pre znacku Jablénd ajej buduce marketingové aktivity. Navrhli sme znacke aplikovat
kreativnu komunikacnt stratégiu, ktord si kladie za ciel’ oslovit’ aktudlnych 1 potencidlnych
zakaznikov prostrednictvom kreativity, pricom vyslednym efektom ma byt’ rozpoznatel'nost’
a odlisite'nost’ znacky. V dotaznikovom prieskume preukazali respondenti zna¢ny zaujem
o tento typ netradi¢nej reklamy. Do komunikacnej stratégie sme zahrnuli aktivity na
zvySenie viditeI'nosti a rozpoznatel'nosti napojov v obchodnych priestoroch a zahrnutie
predaja napojov do automatov na autobusovych staniciach, v business centrach a v skoléach.
Druhym navrhom bol guerilla gardening, ktory spocival vo vysadeni kvetov na verejnych a
frekventovanych miestach, ktoré by tvarom a farebnym prevedenim pripominali ich napoje

s logom. Ako druhu variantu guerilla gardeningu sme uviedli $tyl Topiary, ktory predstavuje
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umelecké rezanie a tvarovanie krikov do dekorativnych tvarov. Tie by boli zastrihnuté
a formované takym spdosobom, aby podobou pripominali napoje od Jabl¢na abolo
v nich umiestnené aj logo. Ako d’alsi navrh sme uviedli ambient marketing, podstatou
ktorého je umiestnenie patavého predmetu na vysoko frekventované miesto s ciel'om zaujat’
a prilakat’ pozornost’. Za adekvatne umiestnenie takejto reklamnej kampane povazujeme
autobusové zastavky, na ktorych sa denne pohybuju tisicky I'udi. Pri konkrétnom vizuédlnom
prevedeni navrhujeme znacke Jabl¢nd zariadit’ autobusovu zastavku v prirodnych motivoch,
napriklad na strechu instalovat’ repliku listnatého kriku s jablkami, do vonkajSich stien
zastavky umiestnit’ plagaty s vyobrazenymi napojmi, aby hned’ evokovali spojitost’ znacky
s produktom a celti zastavku ladit’ do prirodnych farieb jabik. Ako posledny navrh v ramci
kreativnej stratégie sme uviedli buzz marketing, ktoré¢ho ulohou je vyvolat’ rozruch ohl'adne
produktu. Navrhujeme znacke Jablénd aby realizovala takzvany ,treasure hunt,” ¢o
v preklade znamend lov pokladu. Umyslom tejto kampane by bolo schovat’ napoje na
roznych frekventovanych miestach Bratislavy a na socidlne siete pridavat’ indicie, kde ich
moézu zékaznici hl'adat’. Zaroven by ich vyzvali, aby po ndjdeni népoja zdielali svoju radost’

na socialnych siet'ach spolu s hashtagom #jablcnotreasurehunt.

V nasom dotaznikovom prieskume sme upriamili pozornost' aj na respondentov,
ktori znacku nepoznajil s tmyslom zamerania sa na nich ako na potencialnych zakaznikov.
Nasim odporucanim pre znacku Jablénd na prildkanie novych zékaznikov je ochutnavka
napojov ako forma zazitkovej reklamy. Ochutnavky odporuc¢ame uskutocnit’ v znamych
obchodnych ret'azcoch a ¢erpacich staniciach a zamerat’ sa pri tom aj na zmyslové vnimanie
spotrebitel'ov. Sucastou ochutnavky by mohla byt’ aj debna s jablkami, ktord by vonou
lakala okoloiducich. Zo stanku by tiez mohla byt hrana hudba s prirodnym motivom, ako

napriklad Sum listnatych stromov, €1 vtaci spev.
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