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ABSTRAKT

VAVRIK, Mat§: Determinanty implementacie marketingovej stratégie vo firme —
Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta; Katedra marketingu — veduci

zavereénej prace: prof. Ing. Eva Hanulakova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 68 stran.

Cielom zéverecnej diplomovej prace je skimanie determinantov implementacie
marketingovej stratégie aich vplyvu na marketingova stratégiu vo vybranych
spolo¢nostiach, teoretické vymedzenie a objasnenie pojmov stvisiacich s marketingovou
stratégiou a jej implementaciou a na zdklade nadobudnutych vedomosti porovnat’ vybrané
spolo¢nosti a navrhnit’ sposoby zlepsenia. Diplomova praca je rozdelend pat’ kapitol. Jej
stcast’'ou su aj tri obrazky. Prva kapitola obsahuje teoreticktl ¢ast” diplomovej prace kde st
teoreticky vymedzené pojmy ako marketingova stratégia, vizia a misia podniku, je tu
vysvetlend aj Struktira marketingovej stratégie. V teoretickej Casti sa taktieZ nachadzaju
informacie o dolezitosti implementacie marketingovej stratégie v podniku a takisto je
venovana aj determinantom ovplyviujicim marketingovua stratégiu. V druhej kapitole je
obsiahnuty ciel' prace. Tretia kapitola je venovand metodike ziskavania poznatkov
potrebnych pre pracu. Stvrta kapitola je praktickou &astou, kde sa nachadzaju vysledky
kvalitativneho prieskumu s marketingovymi pracovnikmi spolo¢nosti a nasledné

porovnanie tychto spolo¢nosti a odportac¢ania a navrhy pre tieto spolo¢nosti.

KPlucové slova: stratégia, marketingova stratégia, implementicia, implementacia
marketingovej stratégie, determinanty implementacie, interné determinanty, externé

determinanty



ABSTRACT

VAVRIK, Mat§: Determinants of marketing strategy implementation in a company -
University of Economics in Bratislava, Faculty of Business; Department of Marketing -
supervisor: prof. Ing. Eva Hanulakova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 68 pages.

The aim of the final thesis is to investigate the determinants of marketing strategy
implementation and their impact on marketing strategies in selected companies, theoretical
definition and clarification of terms related to marketing strategy and its implementation,
and based on the acquired knowledge to compare the selected company and propose ways
of improvement. The diploma thesis is divided into five chapters. It also includes three
pictures. The first chapter contains the theoretical part of the thesis, where the theoretically
defined terms such as marketing strategy, vision and mission of the company are also
explained here, as well as the structure of the marketing strategy. The theoretical part
contains information about the importance of implementing a marketing strategy in a
company, and it is also devoted to the determinants of the target marketing strategy. The
goal of the work is achieved in the second chapter. The third chapter is devoted to the
methodology of acquiring knowledge necessary for work. The fourth chapter is a practical
part, where the results of a qualitative survey with the marketing staff of the companies and
the subsequent comparison of these companies and recommendations for these companies

are found.

Keywords: strategy, marketing strategy, implementation, marketing strategy

implementation, implementation determinants, internal determinants, external determinants
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Uvod

Cielom kazdého podniku je stat sa Gspesnym. Uspesne podnikat znamend
dosiahnut’ svoje konkrétne ciele, udrzat’ si konkuren¢nt vyhodu a taktiez aj poskytovat
kvalitné produkty a sluzby pre uspokojenie potrieb svojich zdkaznikov. Dolezitou sucast'ou
uspechu v podnikani je marketingova stratégia podniku. V podnikovej sfére si vyuzivané

rozne marketingové stratégie.

Obvykle sa stava, ze firma mé excelentne vypracovani marketingovu stratégiu ale
zlyhava jej implementacia a tak nie je mozné dosiahnut stanovené cicle, preto nielen
tvorba marketingovej stratégie je dolezita pre podniky, ale je to aj jej uspesSna
implementacia. Prave implementacia je kIicovy proces z hl'adiska fungovania a rastu
podniku. Determinanty marketingovej stratégie st dolezité pri vytvoreni takej
marketingovej stratégie, ktora bude mat’ uspech a stavaju sa kI'aiCovymi faktormi pri jej

implementacii.

Diplomova praca je tvorena dvoma hlavnymi ¢astami. Tou prvou je teoreticka cast’,
ktora je zamerana na charakteristiku marketingovej stratégie a pojmov s fiou suvisiacich.
Prva kapitola je venovana marketingove;j stratégii, konkrétne pojmom ako vizia podniku,
misia podniku a takisto je v nej vysvetlena Struktara marketingovej stratégie. Teoreticka
Cast’ obsahuje informacie aj o implementacii marketingovej stratégie a determinantoch,

ktoré tiito implementéciu ovplyviuja.

Druhé cast’ prace méa nazov vysledky prace. Su v nej aplikované vedomosti ziskané
z teoretickej Casti ato formou kvalitativneho prieskumu, ktory bol uskutoéneny
Vv spolo¢nosti Nespresso a taktiez aj v spolo¢nosti Samsung. Kvalitativny prieskum bol
robeny za ucelom ziskat’ informacie ohl'adom marketingovej stratégie a determinantov jej
implementéacie v tychto spolo¢nostiach. Poslednd cast’ prace je venovand porovnaniu
spolo¢nosti a navrhom moznosti pre zlepSenie procesu implementacie ich marketingovych

stratégii a tiez vyvarovaniu sa konkrétnym problémom s tym spojenych.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketingova stratégia je dolezitd pre kazdl firmu a kazdé firma bez ohl'adu na jej
vel'kost’ by mala disponovat’ vlastnou marketingovou stratégiou. Tuto stratégiu firma tvori
a prispdsobuje ju jej cielom a takisto aj potrebam. Tato stratégia pomaha pri definovani,
ziskavani, udrziavani a rozvoji svojich zdkaznikov. Dolezitou sucastou tejto problematiky
je aj implementécia marketingovej stratégie, ktord hra vel'mi doleziti ulohu. Takisto treba
spomenut’ aj faktory vplyvajice na spravne implementovanie marketingovej stratégie

v podniku.?

1.1 Podstata strategického riadenia podnikov

Stratégiu definujeme ako néstroj, ktory podnik vyuziva na dosiahnutie jeho
vlastnych cielov. Stratégia vymedzuje dlhodobé ciele podniku, takisto sa v nej volia
postupy na naplnenie tychto ciel'ov a alokuju sa zdroje na dosiahnutie tychto cielov. Podl'a
Jakubikovej: ,,je strategické riadenie proces tvorby a implementacie rozvojovych zamerov,
ktoré maju zasadny vyznam pre rozvoj firmy“?. Strategické riadenie zahfia aktivity, ktoré
sa zameriavaju na to, aby bol sulad medzi poslanim firmy ajej dlhodobymi ciel'mi
a disponibilnymi zdrojmi, ale aj medzi firmou a prostredim kde firma existuje. Toto vSetko
sa usiluje firma dosiahnut’ po tom, ¢o vymedzi svoju viziu, misiu, firemné ciele, portfolio,

a svoje rastové stratégie.
Vizia podniku

Pre kazdu firmu je dolezita jej vizia. ,,Vizia podniku hovori ¢im sa chce podnik
stat*, Pre podnik znamend konkrétny a jasny ciel, ktory podnik chce dosiahnut’ v danom
casovom obdobi. Ddlezité je, aby bol ciel podniku ambiciézny, aby sa zameriaval na

budicnost’ a mal realisticki podobu. Vizia odpoveda na otazku ,, kam sa chce firma

1 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing 1. vyd. Bratislava Sprint 2 s.r.o0. 2014, 350s. ISBN
978-80-89710-07-2

2 JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketing 1.vyd. Praha Grada Publishing. a.s., 2008. 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8

KITA, Jaroslav a kol. Marketing 1.vyd. Bratislava lura Edition, spol. s.r.0. 2010. 411 s. ISBN 978-80-8078-
327-3

3 DUNMORE, Michael Inside — Out Marketing 1. vyd. Londyn Kogan Page Limited 2002. 259. s. ISBN 0-
7494-3663-8
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posunut’ ?“ Pre viziu podniku je charakteristické, Zze sa moze tykat viacerych oblasti
podnikania ato predovsetkym zlepSovaniu kvality vyrobkov alebo sluzieb, zvySovaniu
trzieb, zvySovaniu podielu na trhu alebo aj environmentéalnych aspektov. Pre viziu su teda
charakteristické r6zne zamerania a r6zne podoby. Obsah vizie si firma vytvara podl’a toho,
v akom odvetvi ona sama pdsobi. Podniky sa musia zamerat’ na to, aby ich vizia bola jasne
formulovana a aby sa dostala do povedomia vsetkych zamestnancov. Je nevyhnutny jej
prienik do kultary podniku kde musi fungovat’ ako nastroj motivacie na dosiahnutie
spolo¢ného ciela. Je potrebné aby zamestnanci porozumeli vizii a aby dokazali zosuladit’
voje Cinnosti s cielmi firmy preto je potrebné, aby bola vizia pristupnd pre kazdého
zamestnanca. Jej dolezitost’ pre podnik je nesmierne velkd, pretoze je zakladom pre

vytvorenie stratégie a takisto pre planovanie aktivit podniku.
Misia podniku

Pojem misia podniku sa spaja s existenciou podniku a jeho t¢elom podnikania.
Takisto je obsiahnutd tym, ¢o chce podnik praje dosiahnut’. Misia nazyvana aj poslanie
predstavuje hlavna ulohu podniku a taktiez aj jeho zmysel a musi byt sformulovana jasne
a zrozumitelne pre kazdého. Tym sa myslia zamestnanci, zakaznici, dodavatelia a pod.
Poslanim kazdej firmy je uspokojit’ potreby svojich zakaznikov prostrednictvom svojich
vyrobkov a sluzieb ale aj prispiet’ k rieSeniu problémov v spolo¢nosti. Poslanie vie
spolo¢nosti zaistit’ viziu a takisto aj smer vyvoja firmy na 10 -20 rokov. Ak by sa ndhodou
aj zmenilo podnikatel'ské prostredie, v ktorom podnik pdsobi, misia firmy by sa nemala
menit’ ani za tychto okolnosti. Treba podotknut, Ze misia ma byt konkrétna a ma sa
zameriavat’ na urCité odvetvie alebo trh. Takisto je potreba aby bol stlad medzi fiou a
viziou podniku. Misia je akymsi nastrojom podniku na sustredenie sa na jeho hlavné ciele
a takisto pomaha prispdsobit’ sa trhu a meniacim sa potrebdm zékaznikov. Zamestnancov
motivuje k dosahovaniu lepSich vysledkov a takisto je potrebna na ziskavanie novych

zakaznikov a zvy$ovanie spokojnosti tych sucasnych. *

4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing 1.vyd. Bratislava lura Edition, spol. s.r.o. 2010. 411 s. ISBN 978-80-8078-
327-3
KOTLER, Philip a kol. Marketing 1.vyd. Praha Grada Publishing, a.s. 2004. 854 s. ISBN 80-247-0513-3
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1.2 Pojem stratégia a jej podstata

Slovo stratégia pochadza z Grécka a je odvodené od slova stratégos ¢o v preklade
znamena general. Pojem stratégia mozeme charakterizovat’ réznymi definiciami, medzi
ktorymi nevladne uplnéd zhoda. To ale neznamend, ze definicie sa navzajom vylucuja. Ide
0 to, ze tieto kladu doraz na odlisné vlastnosti stratégie. Stratégiu mozeme charakterizovat’
teda ako cestu, prostrednictvom ktorej podnik dosahuje svoje ciele a taktiez napiia svoju

misiu.®
1.2.1 Marketingova stratégia

Ked ma podniku zadefinované svoje poslanie — svoju misiu, mdze sa zamerat’ na
vytvorenie svojej marketingovej stratégie. Marketingova stratégia nam slizi na dosiahnutie
marketingovych a podnikovych cielov podniku. ,,Marketingova stratégia organizacie
popisuje, ako firma naplni potreba a Zelania svojich zakaznikov.“® Vychadza
z celopodnikovej stratégie €o je vlastne vrcholova stratégia podniku, ktord sa zameriava
hlavne na rozvoj firmy atakisto zmeny v hlavnych oblastiach firmy. Obvykle zahfnia
trhové analyzy, konkurenciu, zakaznikov ale aj pontikané produkty a sluzby. Jej sucastou
je aj vyrobkovo — trhovy mix, nastroje marketingového mixu a taktiez aj konkurenéné
stratégie. Ak podnik spravne nadstavi svoju marketingovu stratégiu dokdze z toho naramne
profitovat’. Podnik je schopny zvysit’ svoje trzby, vylepsit’ si svoju poziciu na trhu a takisto
aj zvysit povedomie onom — 0jeho znacke. DoleZit¢ je aby podnik pri vytvarani
marketingovej stratégie zohl'adioval svoje ciele, rozpocet ale aj preferencie zdkaznikov.
Ked tvorime marketingovll stratégiu je potrebné, aby sme si uvedomili koho sa fiou
snazime oslovit aaké mame od nej ocakavania. Tymto si podnik dokaZe urcit
marketingové kanaly, ktoré budu pouzité na dosiahnutie cielov a vyber marketingovych
aktivit, ktoré budi realizované. DoéleZitou vecou je aj sledovanie marketingovych aktivit
konkrétne ako vel'mi su tispeSné. Potom podnik vie prispdsobovat’ svoje plany a zlepSovat’

tak vysledky.’

> JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketing 1.vyd. Praha Grada Publishing. a.s., 2008. 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8

® FERRELL, O.C. Marketing Strategy 1. vyd. Boston, Cengage learning, USA, 2021. 525 s. ISBN 978-0-
357-51630-0

77 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing 1.vyd. Bratislava Wolters Kluwer SR s.r.0. 2021 363 s. ISBN 97
8-80-571-0439-1

13



1.2.2 Struktira marketingovej stratégie

Moézeme povedat, ze marketingova stratégia prameni z marketingovych cielov
a taktiez odpoveda na otazku ,,Co?“. Ciele marketingovej stratégie musia byt presne

sformulované.

Ciele mozeme rozdelit na ekonomické — tieto ciele sa vzt'ahuju na trhovy podiel
alebo na rentabilitu nakladov. Ciele moézu byt aj psychografické — tieto ciele su vel'mi
dolezit¢ priam rozhodujuce, ked'Ze podmieniuji dosiahnutie ekonomickych ciel'ov.
Zarad'ujeme sem napriklad docielenie znamosti firmy, znacky alebo produktov, taktiez

sem patri dosiahnutie spokojnosti zakaznikov, lojalita zakaznikov atd’.

Marketingova stratégia odpoveda aj na otazku ,,ako?*. Ddolezité je aj Struktira

marketingovej stratégie. Struktura marketingovej stratégie moze vyzerat’ takto:

Vyber
rastovych
stratégii

Vyber
konkurenc¢nych
stratégii

Marketingovy
mix

Obrazok 1 Struktira marketingovej stratégie

Zdroj: viastné spracovanie, HANULAKOVA, Eva — CVIRIK, Maridn Marketingovy manazment 1. vyd,
Bratislava EKONOM, 2021. 130 s. ISBN 978 - 80 -225 - 4886 -1

1.2.3 Rastové stratégie

Zelanim kazdého podniku je aby prezil a rastol. Na zaklade tohto pristupu si firmy
volia stratégie, ktoré smeruju k dosiahnutiu podnikom stanovenych cielov. Doraz je
kladeny na zvySovanie podielu na trhu, ziskavanie zdkaznikov, udrzanie dovery

zakaznikov a taktiez hl'adanie zdrojov.

Rastovy pristup ako zaklad takéhoto spravania podnikov najlepSie zodpoveda
marketingovym cielom podnikov a je pravdepodobné Ze dokaze zabezpecit Zelany rast
podniku. Vyber auplatnenie rastovych stratégii je vychodiskom pre rastovy pristup

podnikov. Tie sa daja rozdelit’ do troch alternativnych skupin:

LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing 1. vyd. Bratislava Sprint 2 s.r.0. 2014, 350s. ISBN 978-
80-89710-07-2
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1. Prilezitosti intenzivneho rastu — vtedy sa firma koncentruje na sucasné
podnikanie. Toto je prinosom velkého mnozstva vyhod ako napriklad
nezamenite'nt identitu podniku, dokladnu znalost’ trhu, technolégii
a takisto aj produktu.

2. Prilezitosti integrovaného rastu — ich vyuzitie moze byt prostrednictvom
integracie s inymi ¢astami marketingového systému.

3. Prilezitosti diverzifikovaného rastu — tieto prilezitosti sa nachadzaji mimo

su¢asného marketingového systému. Su to nové moznosti podnikania.®

Intenzivny rast — mozno ho odporucit’ pri existencii akychkol'vek moznosti vyuzitia
prilezitosti, ktoré zvySia vykonnost’ v existujucich trhoch a takisto aj vyrokoch. Realizacia
rastu byva prostrednictvom zvaé§ovania poévodného podnikania. Co sa tyka tejto stratégie®
treba podotknut’, Ze obmedzuje vyber rastovych prilezitosti. Avsak ¢o je dblezité objasnit’

je, ze vyustuje sice do pomalého ale stabilnejSicho a kontrolovateI'ného rastu.

Integrovany rast — zavedenie integricie ndm pomdze posilnit’ konkurencnii poziciu
povodného podnikania. Prejavuje sa hlavne usporou nakladov v procesoch, ktoré su
technologicky nadvézujuce, takisto sa prejavi znizenim nékladov na reklamu, predaj,
zdokonal'uje sa kontrola, kvalita a odstrafiuje sa zraniteI'nost’ a zavislost zo strany

odberatel'ov a takisto aj dodavatel'ov.

Diverzifikovany rast — ak je nevyhnutnost hladania prileZitosti mimo st¢asného
podnikania, vtedy je vhodné ho vyuzit. Hlavné zameranie diverzifikdcie prameni zo
zamerania sa na nové vyrobky a na nové trhy. Predpoklady pre tento naro¢ny strategicky
pristup su dokonald marketingova spOsobilost’ a takisto znalost’” sti€asného stavu. Tieto

poznatky potom treba vediet’ aplikovat’ v novych podmienkach.

8 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing 1. vyd. Bratislava Sprint 2 s.r.0. 2014, 350s. ISBN
978-80-89710-07-2

9 JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketing 1.vyd. Praha Grada Publishing. a.s., 2008. 272's. ISBN
978-80-247-2690-8

KOTLER, Philip a kol. Moderni marekting 1.vyd. Praha Grada Publishing, a.s. 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2
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1.2.4 Konkurenéné stratégie

Konkuren¢nt stratégiu firma vytvara na zaklade identifikacie a zhodnotenie jej
hlavnych konkurentov. Konkurenéna stratégia musi byt vytvorena takym spdsobom, aby
podnik dokazal jeho vyrobky Co najlepSie umiestnit’ oproti konkurencnym podnikom.
Vplyv na rozhodnutie firmy aku stratégiu si vyberie ma hlavne situdcia v danom odvetvi,
jej ciele, prilezitosti a zdroje. Za ciel’ tejto stratégie sa povazuje odpovedat’ na otazku:
,»Aka je konkuren¢na pozicia firmy a v ¢om spociva jej vyhoda? “ Manazér ma preto za
ulohu vybrat' stratégiu, pomocou ktorej budii maximalizované silné stranky firmy

a pomocou ktorej podnik dosiahne na trhu konkurenéna vyhodu.°
Za zakladné typy generickych konkurenénych stratégii sa povazuje:

a) Stratégia nakladového vodcovstva
b) Stratégia diferenciacie

c) Stratégia koncentracie

Stratégia nakladového vodcovstva — Cielom firmy je ziskat' najvacsi podiel na trhu, a to
sa snazi spravit spdsobom dosiahnutia najniz§ich vyrobnych a distribuénych nékladov
a nastavenia nizsej ceny nez konkurencné firmy. Minimalizécia cien zavisi hlavne od jej
vnimania trhu a takisto aj od cielov. Znizovanie nakladov pomdze podniku ziskat silnej$iu

poziciu na trhu, prekonat’ svoju konkurenciu a vytvorit’ bariéry vstupu do odvetvia.

Stratégia diferencidcie — Snaha podniku prameni hlavne v tom, Ze sa chce odlisit’ od
svojej konkurencie. Podnik sa snaZzi odliSit’ prostrednictvom kvality vyrobkov, snazi sa stat’
vodcom v marketingu, v poskytovani sluzieb a takisto aj v technologiach. Podstata tejto
stratégie vyplyva zkladenia dorazu na isty element produktu, ktory je doleZity pre
zakaznikov a ktory poskytuje zékladiu pre diferenciaciu od konkurenc¢nych firiem.
Diferenciacia podniku od konkurencie nastane ked’ podnik dosiahne jedine¢nost’ v tom, ¢o

zakaznici povazujui za hodnotné a cenné a ma to pre nich vac¢si vyznam ako nizka cena.

Stratégia koncentracie — Podnik ziskava o obsluhovanom segmente rozsiahle znalosti.
Podstatou je, ze firma sa orientuje na jeden uz$i trhovy segment. Nasledne sa
V obsluhovanom segmente podnik rozhoduje pre stratégiu nakladového vodcovstva alebo

pre stratégiu diferenciacie. Potencial d’alSieho rastu je problém, s ktorym sa firmy pasuju

10 JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketing 1.vyd. Praha Grada Publishing. a.s., 2008. 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8
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pri uplatiiovani tejto stratégie. Ak rastie podnik, prejavuju sa takisto aj tendencie prerast’
obsluhovany trhovy segment a to vedie ku strate kontaktu. Prave kontakt je povazovany za

prednost’ koncentracie.'!

1.3 Implementacia Stratégie

Nielen vytvorenie marketingove] stratégie ale aj jej implementacia je velmi
dolezitym pre firmu. ,,V podnikani sa implementiciou rozumie uskutoCiiovanie stratégii

vytvarajicich $pecifické tulohy na dosiahnutie cielov*!2,

Spravna implementacia
marketingovej stratégie firme zabezpe¢i, aby napliiala svoje ciele aaby bol podnik
uspesny. V tejto podkapitole sa budeme venovat’ implementéacii marketingovej stratégie,
jej cielom, predmetu a determinantom. Za implementaciu sa povaZuje proces,
prostrednictvom ktorého su premenené marketingové plany na akcie-schopné ulohy
apomocou ktorého je zaistené, Ze tieto ulohy st vykonavané tak, aby boli splnené

planované ciele. Tato uloha sa deli na tri Glohy, a to:

1. U prislusnych pracovnikov sa zabezpeci aby akceptovali stratégiu
2. Specifikuji sa globalne strategické Gilohy

3. Prispdsobeni sa podnikova Struktira, podnikova kultira a podnikovy systém

Ulohou tspesnej implementacie marketingovej stratégie je aj jej akceptovanie. Ked’ sa
zameriame na proces samotnej implementacie vieme konStatovat, Ze je v nom zahrnutd
formulacia cielov stratégie, jej samotnd kontrola atakisto aj vymedzenie cinnosti

k presadeniu.

1.3.1 Ciele a predmet implementacie

Implementécia a jej proces by mali byt podporované na zakladne ich Specidlnych
cielov. Za hlavny ciel procesu implementicie sa povaZuje uspeSna implementacia

stratégie. Tento idealny stav mozno opat’ rozdelit’ na ciele presadenia a uplatnenia a takisto

11 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing 1. vyd. Bratislava Sprint 2 s.r.0. 2014, 350s. ISBN
978-80-89710-07-2

HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing 1.vyd. Bratislava Wolters Kluwer SR s.r.0. 2021 363 s. ISBN 97
8-80-571-0439-1

12 CHAFFEY, Dave a kol. Internet Marketing 4. vyd. Rotolito Lombarda, Taliansko, 2009. 693 s. ISBN 978-
0-273-71740-9
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aj vykonavané ciele. Ked’ sa zameriame na ciel presadzovania implementacie stratégie,

dokazeme odvodit’ nadvézujice ciele. Ak chceme u pracovnikov dosiahnut pozitivny

postoj musime:

e Zabezpecit a zaruCit’ poznanie stratégie a jej zrozumitel'nost’

e Vybavit kompetencie pre tych, ktorych sa stratégia tyka

e Dosiahnut’ ochotu k vykonéavaniu a pouzitiu

a)

Presadenie marketingovych stratégii — Pre UspeSné presadenie stratégie
Vv podniku treba zabezpeCit aby boli prislusné osoby oboznamené
S obsahom stratégie. RozliSujeme tu dve cielové skupiny adresatov
oboznamenia. Prva skupina sa sklada z vrcholového a stredného stupia
vedenia podniku. Tento stupen sklada z manazérov usekov a takisto aj
veducich pracovnikov, ktori musia byt informovani o strategickej
koncepcii, jej ofakavaniach, Uc¢inkoch, strategickych zmendch, dévodoch
tychto zmien a taktiez uspechoch. Prvymi krokmi st konstruktivne diskusie
pre identifikaciu bariér presadenia stratégie. Naslednym krokom je o obsahu

stratégie informovat’ zamestnancov a zostavajtcich pracovnikov.

b) Specifikacia marketingovych stratégii — Pre vykonanie tohto procesu je kI'i¢ova

ucast’ stredného manazmentu. Ddlezité je, aby veduci pracovnici akceptovali

zasadny obsah stratégii. Jeden zo spOsobov rieSenia Specifikacie je podla

organizaénych usekov. Co sa tyka tohto sposobu, je tu potrebné uréenie oboru

kde ma byt stratégia uplatnena a takisto aj jej Casovll postupnost’. Druhy sposob

rieSenia stratégie je zalozeny na funké&nych ¢iastkovych stratégiach.™

1.3.2 Vykon implementacie

a)

b)

Prispdsobenie potencidlu firmy — je dolezité, aby potencial z hl'adiska
Struktary, kultary asystému bol dostatoény pre realizovanie stratégie.
Prispdsobenie Struktary firmy — zvolenie primeranej organizacnej Struktary,
je zavisi od mnohych faktorov. Kritéria, ktoré¢ hodnotia rozdielne Struktury
st koordindcia, Specifikdcia a systém delegovania rozhodnuti.

Prisposobenie firemného systému — Pri novom zamerani stratégie alebo

prebudovavani Struktary organizicie je dolezitost prisposobenia systému

13 JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketing 1.vyd. Praha Grada Publishing. a.s., 2008. 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8
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podniku. Najviac diskutovanou témou v oblasti prispdsobenia su
informacné a komunika¢né technoldgie. Tie ndm zabezpecia dosiahnutie
konkuren¢nej vyhody ataktiez lepSie vyuzitie prostriedkov firmy
a rychlejsiu reakciu na poziadavky trhu. Prostrednictvom tychto technologii
dokazeme dosiahnut’ kvantitativne ciele atak znizit' naklady. Dosiahnut
modzeme aj diferenciaciu vo vztahu ku konkurencii, ¢o sa povaZuje za
kvalitativne ucinky.

c) Prispdsobenie firemnej Struktary — Kultura podniku je taktiez povazovana
za jeden zfaktorov, ktory rozhoduje o GspeSnej implementacii
marketingovej stratégie. Definicia kultury vysvetluje jej suvis a prepojenie
S podnikovou stratégiou. Kultura v podniku ma vplyv na jeho pracovnikov,
ako aj na fungovanie internych procesov a pdsobenie podniku navonok. Pre
fungovanie strategickych marketingovych planov je klicové aby bol
zladeny strategicky a kultirny zamer. V dnesnej dobe je velmi tazké
zmenit kultiru podniku. Spravanie pracovnikov je ¢asto odmietavé voci
akymkol'vek zmendm. Manazment firmy by sa preto mal orientovat' na

firemné zésady a to bude viest’ ku prijatiu koncepcie firmy zamestnancami.

1.4 Determinanty implementacie

Implementéaciu marketingove;j stratégie vo firme ovplyvituje mnoho faktorov. Tieto
faktory nazyvame takzvanymi determinantami. Rozdel'ujeme ich na interné determinanty
a externé determinanty. V tejto podkapitole si charakterizujeme a vysvetlime niektoré
Z tychto determinantov. Z externych determinantov sa zameriame na konkurenciu,
zakaznikov, partnerov a dodavatelov. Z internych determinantov sa zameriame na
zamestnancov podniku, firemnu kultiru, internd komunikaciu a takisto aj vzdelavanie

zamestnancov.*

14.1 Externé determinanty

Externé determinanty implementacie marketingovej stratégie su faktory, ktoré

spajame s vonkaj$im prostredim, v ktorom firma podnika. Tieto faktory nemé podnik

“ HANULAKOVA, Eva — CVIRIK, Marian Marketingovy manazment 1. vyd. Bratislava EKONOM, 2021.
130 s. ISBN 978 - 80 -225 - 4886 -1
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priamo pod kontrolou. Firma ma vSak schopnost’ ovplyvnit’ tispesné dosiahnutie ciel'ov

marketingovej stratégie. Medzi externé faktory zarad’ujeme:

Marketingova

stratégia

Odberatelia

Obrazok 2 Externé determinanty marketingovej stratégie

Zdroj: viastné spracovanie, HANULAKOVA, Eva — CVIRIK, Mariin Marketingovy manazment 1. vyd.
Bratislava EKONOM, 2021. 130 s. ISBN 978 - 80 -225 - 4886 -1

Konkurencia

Konkurencia  predstavuje  dolezity externy determinant implementéacie
marketingovej stratégie firmy. Konkurencné sily maji znacny vplyv na to ¢i podnik
dokaze uspesne implementovat svoju marketingova stratégiu. Implementaciu
marketingovej stratégie vie konkurencia ovplyvnit’ svojimi produktami a sluzbami, najma
ak st produkty podobné, takisto svojimi marketingovymi kampanami, ale aj cenou
a roznymi technologickymi novinkami. Firmy preto musia neustale sledovat’ konkurencné

sily aby vedeli v€asne zareagovat’ a takisto aj prisposobit’ svoju marketingovu stratégiu.
Zakaznici

Dal§im externym determinantom implementacie marketingovej stratégie su
zakaznici podniku. Ked’ si chce firma udrzat’ zdkaznikov musi zamerat’ svoju stratégiu na
dosiahnutie spokojnosti zakaznikov a zabezpecit' jej konkurencieschopnost’. Zakaznici st
doleziti z hladiska spétnej vizby o produktoch a sluzbach organizacie. Ich spitna vézba
pomdze podniku pri vyvoji produktov a zlepSeni sluzieb, ktoré budii viac vyhovovat’

zakaznikom. Zéakaznici ovplyviuju aj reklamu a reklamné kanaly firiem. Je dolezité aby sa
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spolo¢nost’ zameriavala na reklamy, ktoré zakaznici preferuji, a ktoré ovplyviiuji ich

rozhodovanie 0 nakupe produktov.

Dodavatelia

Podstatni pre organizaciu su aj jej dodavatelia. Dolezité je aby spolocnost’ vedela
efektivne komunikovat' s dodavateI'mi atakisto aby aj dodavatelia boli spolahlivi
a dokazali firme dodavat’ kvalitné produkty a sluzby vcas. Dodavatelia ovplyviiuju aj
marketingovu stratégiu podniku. Ddlezita je prave kvalita a dostupnost’ produktov. Ak st
produkty kvalitné, organizacia sa stava konkurencieschopnou. Takisto je dolezita
dostupnost’ produktov, od ktorej zavisi dodanie tovarov zakaznikovi a spokojnost
zakaznika. Pri dodavatel'och je potrebné aby boli schopni pontiknut’ aj inovativne produkty

a podnik tak moZze rozsirit’ svoje portfolio produktov a sluzieb.

Partneri

Ziskovost’ arast firmy dokazu zlep$it' partnerstvd s inymi firmami. Partneri st
jednym zkIiGovych determinantov implementicie marketingovej stratégie. Uloha
partnerov spociva aj v spolo¢nom pldnovani marketingovych aktivit a stratégii. Niektoré
zdroje mozu byt pre firmy tazko dostupné alebo prili§ drahé. Zdiel'anie zdrojov je taktiez
vyhoda, ktord plynie z partnerstiev podnikov. Takisto pomadahaju partnerstva aj pri

propagacii produktov a tym sa zvySuje povedomie o znacke.

1.4.2 Interné determinanty

Tieto interné¢ determinanty implementacie marketingovej stratégie su riadené
firmou, a takisto ich firma vie aj priamo ovplyvnit. Délezité je, aby spolo¢nost’ spravne
chédpala tieto determinanty aaby ich vedela riadit. Medzi interné determinanty

zarad’ujeme:
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Firemna Marketingova Interna

kultdra stratégia komunikacia

Vzdelavanie
zamestnancov

Obrazok 3 Interné determinanty marketingovej stratégie

Zdroj: viastné spracovanie, HANULAKOVA, Eva — CVIRIK, Mariin Marketingovy manazment 1. vyd.
Bratislava EKONOM, 2021. 130 s. ISBN 978 - 80 -225 - 4886 -1

Zamestnanci podniku

Za velmi dolezity, priam klIiCovy determinant implementacie marketingove;j
stratégie povazujeme zamestnancov podniku. Je to v dosledku prace s cielovymi
zakaznikmi a takisto aj zodpovednosti zamestnancov pri realizacii marketingovych aktivit.
Je nesmierne dolezité aby zamestnanci pochopili marketingovt stratégiu podniku a aby
porozumeli jej cielom a vyhodam. Prave od pochopenia marketingovej stratégie
zamestnancami sa odvija jej spravna implementicia. KIiova je aj motivacia
zamestnancov aich angazovanost’ pri jej samotnej implementécii. Preto by mala firma
dbat’ na skolenia a spitné viazby smerujice k jej zamestnancom. Zapajanie zamestnancov
do vytvarania marketingovej stratégie by malo byt samozrejmostou kazdého podniku.
Zamestnanci dokazu pomoct svojimi napadmi, znalostami, zru¢nostami k rozvoju
stratégie a taktiez mozu navrhnat’ jej rozne zlepSenia. Pri takomto angazovani pracovnici
nadobudaju pocit zodpovednosti. Zamestnanci teda prispievaju pri budovani dobrého mena

podniku, pomahaji dostat’ do povedomia znacku a takisto aj zvySovat’ trzby firmy.® 16

1> HANULAKOVA, Eva — CVIRIK, Marian Marketingovy manazment 1. vyd. Bratislava EKONOM, 2021.
130 s. ISBN 978 - 80 -225 - 4886 -1
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Ulohy zamestnancov pri implementacii marketingovej stratégie su rozne. Tieto
ulohy sa stavaji kI'icovymi pri samotnej implementacii. Medzi najddlezitejsSie tlohy patri
komunikovanie s cielovymi zakaznikmi. T4 je dolezita pre zamestnancov, ktori sa priamo
stretavaju so zakaznikmi podniku a st s nimi v kontakte. KIai¢ova je uloha pri komunikacii
so zakaznikmi, preto zamestnanci musia dobre rozumiet’ marketingovej stratégii a vediet’
ju aplikovat’ pri komunikacii so zdkaznikmi. Zamestnanci, ktori maji zodpovednost' za
vyrobky a sluzby, konkrétne za ich vyrobu a poskytovanie musia byt schopny zabezpecit’
aby boli vyrobky spolahlivé a takisto aj kvalitné. To zabezpeci spokojnost’ zakaznikov
a dobrua povest’ pre podnik. Ulohou zamestnancov je aj implementovanie marketingovych
aktivit ako sucast’ marketingovej stratégie. Patri sem podpora predaja alebo rdzne
propagacné akcie. Zamestnanci musia aj sledovat’ vysledky marketingovych aktivit.
Pracovnici poméhaji vedeniu podniku aj tym, Ze poskytuji spdtnil vizbu o tom, ¢i su tieto
aktivity Gspesné alebo nie. Dokazu vedenie informovat’ o potrebe zmien a uprav v ramci
marketingovej stratégie. Zamestnanci by taktiez mali vediet' spolupracovat’ aj s inymi
oddeleniami podniku. To vie podniku zabezpecit’ plnenie jeho cielov, a tak sa podnik ako

celok stane uspeSnym.

Ako sme si vyssie uviedli informovanost’ a vedomie zamestnancov o marketingovej
stratégii ma vel’ky vplyv na jej samotnli implementaciu a takisto aj na podnik ako taky.
Podnik mdze informovat zamestnancov o svojej marketingovej stratégii roznymi

sposobmi. Medzi naj¢astejSie patria:

1. Odprezentovanie na pracovnom mieste — Marketingova stratégia je prezentovana
a predstavovana vedenim podniku pravidelne na ich pracovnom mieste. Pracovnici
su tak oboznamenti s ciel'mi a o€akavaniami podniku

2. Interné informac¢né systémy — Podnik informuje svojich zamestnancov pomocou
internych systémov ako st emaily, intranety, diskusie.

3. Tréningy — Na tréningoch a Skoleniach zamestnanci zdokonal'uju svoje schopnosti,
zrucnosti a nadobudaju nové vedomosti, ktoré s pre nich potrebné.

4. Osobné stretnutia — Veduci pracovnici sa pravidelne stretaji so svojimi

zamestnancami  a zabezpecuji aby boli informovani o najaktualnejSich

1 MATUSOVICOVA, Monika a kol. Interny a personalny marketing 1. vyd. Bratislava EKONOM, 2022.
222 5. ISBN 978-80-225-4977-6
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informécidch tykajucich sa marketingove;j stratégie. Tu pracovnici poskytuju svoju
spatnu vézbu.
5. Zdielanie informécii medzi oddeleniami — Vedenie podniku by sa malo zamerat’ aj

na to, aby boli informacie zdiel'ané¢ v rdmci podnikovych oddeleni.

Firemna kultara

V odbornej literatire vieme najst mnozstvo definicii, ktoré vyjadruju podstatu
firemnej kultary. VSetky tieto definicie sa vSak zhoduju v tom, Ze firemnd kultura je
siborom noriem, hodndt pre zamestnancov organizacie, charakteristickym spdsobom
myslenia, ktory je zvladany, prijimany a vyuzivany. Firemna kultara je kl'icova aj pri
rychlej aktivacii a mobilizacii sil, ktoré su vyuzivané pri rieSeni krizovych situacii. Pre

kazdy podnik je preto potrebné aby mal silnt, pevni firemnu kultiru. ¥’

Firemna kultira v uzSom slova-zmysle - Firemna kultura v uzSom ponati znamena
zameriavanie sa hlavne na vonkajS$i charakter. Jedna sa tu o materidlne vybavenie
podnikovych priestorov ich usporiadanie a vonkaj$i vzhl'ad. Stcastou tejto problematiky
st aj vlastnosti firemnych dokumentov a to ich poriadok, Cistota a kvalita ale takisto aj
nastroje ako logo, symboly. Zarad'ujeme sem aj dress code zamestnancov a prejavy

prostrednictvom ktorych sa podnik prezentuje navonok.

Firemna kultura v $irSom slova-zmysle — Ide tu hlavne o to ako zamestnanci konajt
auvazuju. Dotyka sa to najmé tych, ktori maja ucast’ na konani firmy. Zahfiame sem
konanie v podobe postupov riesenia pracovnych tloh, inovacii a zmien. Dolezitym sa stava
najma to aby boli dodrziavané urcité pravidla a zdsady. Medzil'udské vzt'ahy na pracovisku
su Casto diskutovanou témou. Su dolezitou sucastou kazdého podniku. Zarad'ujeme sem
vztahy medzi zamestnancami, nadriadenymi a podriadenymi ale takisto aj vztahy so
zakaznikmi a verejnostou. Jednd sa teda o sibor hodnot, noriem, zvyklosti a tradicii
podniku na pracovnej a takisto aj na socialnej Grovni. Aby podnik spravne fungoval, je
dolezit¢ aby tieto zvyklosti atradicie boli wudrziavané a odovzdédvané novym

Zzamestnancom.

17 ARMSTRONG, M., TAYLOR, S. Riadenie l'udskych zdrojov: 13. vydanie. Praha: Grada, 2015. 928 s.
ISBN 978-80-247-5258-7.
ARMSTRONG, Michael. Riadenie I'udskych zdrojov. 10. vydanie Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1407-3.
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Prvky firemnej kultury

Ak hovorime o obsahu firemnej kultiry mézeme konStatovat, ze je tvoreny
prvkami urcujucimi logiku. Podla tejto logiky posudzuju a chapu jednotlivci alebo aj cela
skupina rdzne situacie. Vyjadruju tiez sposoby, ktorymi sa prezentuji jednotlivei alebo
skupiny voci okoliu, a takisto aj praktiky, ktoré si ¢lenovia ctia a uchyl'uju sa ku nim.
V tejto podkapitole si vysvetlime niektoré zprvkov, ato hodnoty, normy, hrdinov
a symboly.

Hodnoty

Tento prvok nam vyjadruje, co je dblezité pre zamestnancov podniku, ¢o povazuju
za najlepsie, a takisto aj ¢o je dolezité pri fungovani spolo¢nosti. Je vel'mi podstatné, aby
boli stanovené hodnoty v organizacii. V dosledku stanovenia hodndt zamestnanci dokazu
rozoznat' ¢o je potrebné, ¢o ovplyviiuje spravanie ich samotnych v rdmci firmy. Ak su
hodnoty zakorenené vo firemnej kulture, zamestnanci ich dodrzuju automaticky, nemusia
teda byt dané pisomne. Dodrziavanie hodnét moze predstavovat pozitivum pre
organizaciu a je pre nu aj vel'mi u¢inné. Vyjadrenie hodnot sa dokaze najviac prejavit’ v
oblasti vykonu, konkurencieschopnosti ale aj starostlivosti o zamestnancov a klientov.

Realizovat’ hodnoty vieme prostrednictvom noriem artefaktov alebo aj jazyka.

Normy

Normy moézeme charakterizovat’ ako nepisané pravidla, ktoré vytvaraju urcity
navod alebo obraz spravania sa. Tieto normy vychadzaju z noriem ale aj z hodnét. Ide o
nepisané¢ pravidld, ktoré¢ napomahaji utvoreniu ndvodu spravania. Komunikécia
a vzajomné spravanie sa povazuju za najucinnejSiu formu ich odovzdavania. Normy st
predpokladom spravania sa zamestnancov, ale takisto sa povazuji aj za predpoklad ich
obliekania. Pri poruseni noriem nasleduju sankcie, ktoré¢ vSak mozu mat’ pozitivny vplyv,

a to je ich este vacsie upevnenie.
Symboly

Symboly predstavujii jednu z najviditelnejSich zloziek firemnej kultary. Su
nositel'mi urcitého vyznamu a dokazeme ich 'ahko pochopit’. Vieme sem zaradit’ aj ritudly,
ktorymi su firemné vecierky, rozne firemné akcie, zvyky a pod. Tieto ritualy dotvaraju

firemnu kultiru organizécie.
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Hrdinovia

Kazda organizécia by mala mat’ vzory v pozitivnom slova-zmysle. Za tieto vzory sa
povazuju hrdinovia organizicie. Tito hrdinovia predstavuju inSpiraciu pre ziaduce
spravanie manazérov a dalSich zamestnancov. Prostrednictvom nich je pre svet
poskytovana symbolika organizacie. Takisto aj uréuju urcité Standardy pre zamestnancov.
Hrdinom musi byt vSak vhodnéd postava. Pokial’ to neplati, m6ze to mat’ pre podnik

rizikové nasledky.
Vplyv firemnej kultury na implementdciu marketingovej stratégie

Kultira podniku je teda d’al§im vel'mi podstatnym determinantom pre uspesnu
implementaciu marketingovej stratégie. Ovplyviluje vnimanie marketingovej stratégie
zamestnancami a takisto aj jej implementaciu. Pre podnik je potrebna kultara, ktorej zaklad
je postaveny na dodrziavani hodndt, noriem, podpore inovacii atd’. Firemna kultara
ovplyvinuje aj komunikaciu zamestnancov so zakaznikmi podniku a taktiez aj ich vzadjomné
vzt'ahy. Pre organizaciu je teda dolezité aby mala taku kultaru, ktord podporuje inovécie,
zodpovednost’ a takisto aj komunikéciu a vztahy s cielovymi zdkaznikmi. Takato kultara

je teda predpokladom pre spesnii implementaciu marketingovej stratégie.'8

Komunikacia

Pri komunikacii dochadza k vymene myslienok, ndzorov, informacii. Komunikécia
prebiecha medzi komunikatorom a prijemcom. Jej priebeh zavisi hlavne na nélade,
prostredi, neverbalnej komunikacii alebo komunikaénom prostriedku. Za najlepSiu

a najefektivnejSiu komunikaciu sa povazuje osobna komunikacia.
Interna komunikacia

Pre kazdy podnik je potrebné a dolezité aby sa v fiom boli realizované osobné
vztahy, osobné jednania ale hlavne komunikidcia medzi zamestnancami. Zakladom
komunikacie v podniku je internd komunikéacia. M6zZeme ju povazovat za zaklad spréavne
fungujticeho a efektivneho podniku. Odrazom dobrej a kvalitnej komunikécie v podniku st
vysledky firmy. Internd komunikacia ma vplyv na vztahy v organizacii a takisto

ovplyviiuje aj ako sa pracovnici angazuju ¢i uz ako manazéri alebo ¢lenovia timu. Taktiez

18 ARMSTRONG, M., TAYLOR, S. Riadenie 'udskych zdrojov: 13. vydanie. Praha: Grada, 2015. 928 s.
ISBN 978-80-247-5258-7.

ARMSTRONG, Michael. Riadenie I'udskych zdrojov. 10. vydanie Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1407-3.
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komunikacia vplyva aj na zdravie a fluktuaciu zamestnancov. Komunikaciu tvarou v tvar
povazujeme za najefektivnejSiu komunikaciu. Je dobre, aby mala firma otvorenu
komunikaciu a to predovsetkym ked’ sa jedna o oznamovanie informacii, ktoré musia byt’

pravdivé a takisto aj 0 odpovedanie na otazky.

Neverbalna komunikacia vo firme

Neverbalnu komunikéaciu pouziva snad’ kazdy clovek. Tato komunikacie je
kazdému jednému znas prirodzend. Charakterizujeme ju ako rec¢ tela pouzivana pri
verbalnej komunikécii. Prejavmi neverbalnej komunikacie napriklad usmievanim sa,
rozhadzovanim rukami ddvame najavo ako sa citime a takisto aj ¢o si myslime o vyrokoch
prijemcu. Nasa re¢ tela dava najavo vsetko, ¢o si myslime, ako vnimame svoje okolie.
Gesta, ktorymi disponujeme mozZeme robit’ vedome ale mézeme ich robit’ aj nevedome.
Takto vieme vyjadrit' sthlas ¢i dokonca nestihlas, odpor k nie¢omu. Pre manazérov
a veducich pracovnikov firmy je dolezité aby disponovali znalostami o neverbalnej
komunikacii aaby tak vedeli odhadnut postoje a myslienky svojich pracovnikov.
Prostrednictvom znalosti neverbalnej komunikécie dokdze manaZzér lepSie komunikovat’ so

svojim timom.
Formalna interna komunikacia

Formalnu komunikéciu zabezpe€uje samotna firma. Patria sem firemné stretnutia,
rozne meetingy, porady, a takisto aj rozne stretnutia a konzultovania ¢lenov timu z dévodu
rieSenia pracovnej ulohy. Sucastou internej komunikacie moézu byt vopred urcené

komunika¢né kanaly. 1920

Neformalna interna komunikacia

K fungovaniu kazdej firmy patri aj neformédlna komunikacia. Neformalna
komunikacia nie je zavisla na firme aj ked’ je jej sucast'ou a odohrava sa v nej. Patria sem
rozhovory medzi zamestnancami, ktoré sa nemusia tykat iba prace a ¢innosti s fiou
spojenych. Zaradujeme sem takzvané neformélne komunika¢né kandly kde patria
telefonaty a emaily, ktoré sa netykaju prace. Takisto sem patria neformalne stretnutia

zamestnancov organizované nimi samymi.

9 HOLA, Jana. Interna komunikacia v teorii a praxi.1.vyd. Pardubice, Univerzita Pardubice, 2017. . ISBN
978-80-756-0099-8.

20 BEDNAR, Vojtéch. Socialne vztahy v organizacii a ich management. Praha, Grada Publishing, 2017.
ISBN 978-80-247-4211-3.
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Komunikacné kanaly

Kazdy komunikaény kanadl ma za ulohu presny prenos informacie pre cielom
urc¢enu skupinu. Tieto kanaly zahfnaju komunikéciu face to face, o znamena tvarou v tvar,
rozne timové meetingy, intranet, videokonferencie, akcie ¢i uz formalne alebo neformalne

a takisto aj nastenky. Radime sem aj socialne siete.

Komunikacia face to face

Komunikacia tvarou v tvar je najbeznejSou komunikaciou pouzivanou vo svete.
Taktiez je najpouzivanejSou komunikaciou aj v podnikoch. Velkou vyhodou tejto
komunikacie je osobny kontakt 'udi a tym aj spoznavanie sa navzajom. Taktiez je to dobry
sposob pre rychly prenos informacii. Kazdy veduci pracovnik musi disponovat’ istymi
komunika¢nymi zru¢nostami, ktoré tu zohravaji vel'mi doélezitu tlohu. Komunikac¢né
schopnosti na vysokej urovni zabezpecia spravne vnimanie, pochopenie a odovzdavanie
informécii inymi ¢lenmi. Naopak ak veduci pracovnik disponuje slabymi zru¢nost'ami,
dochadza c¢asto ku komunikacnym Sumom. Nevyhodou tohto spdsobu komunikécie je
zabudanie informadcii alebo ich zIé oznamenie. Preto je idealne aby tento prostriedok bol

kombinovany s inymi prostriedkami.

Intranet

Internd pocitatova siet vo firme, ktorej sucastou su interné webové stranky,
a takisto aj elektronicka posSta sa nazyva intranet. VSeobecne sa intranet vyuzivaju hlavne
vicsie organizacie. Zabezpecuje aby sa informacie dostali velkému poctu pracovnikov za
¢o najkratsi ¢as. Pracovnici sa dokazu rychlo efektivne dostat’ k informaciam pretoze ich

maju stale po ruke. 2
Timové meetingy

Podstatou meetingov je, Ze zamestnanci dostavaju informacie od svojich
nadriadenych, manazérov rovno z prvej ruky. Manazéri a veduci pracovnici si pripravujt
svoje pripomienky, informécie, ktoré odovzdavaji priamo pracovnikom, S ktorymi maja
priamy kontakt. Takisto to robia pomocou réznych prezentacii aby boli pracovnici schopni
si veci lepsie zapamadtat’. Dolezitou vyhodou je tu aj priestor pre konzultacie a diskusiu. Na

timovych meetingoch moze byt poukézané dokonca aj na chyby.

21HOLA, Jana. Interna komunikacia v teorii a praxi.1.vyd. Pardubice, Univerzita Pardubice, 2017. I. ISBN
978-80-756-0099-8.
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Nastenky

Nastenky slizia na umiestnenie cielov podniku, noviniek v organizacii ale aj
vysledkov timu. Rizikom tohto néstroja je zastaranost informdcii na néstenke, preto je
potrebna neustala obnova tychto informacii a ¢lovek ktory sa bude starat oto, aby

informacie boli aktualne. Tymto dokédzeme zastaranost’ informacii eliminovat.

Formalne akcie

Tieto akcie sluzia hlavne na posiliiovanie pracovnych vzt'ahov, a takisto aj na
nadviazanie novych pracovnych prilezitosti. Vel'mi prospesné na tychto akciach je, ze
pracovnici tu mozu diskutovat, zdiel'at’ pohl'ady a nazory na réznu pracovnu problematiku,
¢o je pre firmy v dnesnej dobe vel'mi prospesné. Spozndvanie zamestnancov medzi sebou
je taktiez vel'’ka vyhoda tychto formalnych akcii, pretoze ked’ sa zamestnanci budui lepsie
poznat’, budi medzi sebou aj lepSie komunikovat’ a spolupracovat’. Vedici pracovnici tu
zase lepSie spoznavaju svojich ¢lenov timu a vytvorit’ si s nimi lepsi vztah. Ako priklad

mdzeme uviest’ viano¢né vecierky firiem.
Neformalne akcie

Charakterizujeme ich ako stretnutia zamestnancov, ktoré su osobné avSak tieto
stretnutia uZ firmy neorganizuju. Stretnutia moéZu prebiehat aj na pracovisku ale
samozrejme aj mimo neho. Prikladom zapojeni sa firmy do takychto akcii su navstevy
kultirnych podujati organizované vyhradne pre rodinnych prislusnikov. Priklady mimo

pracoviska moZzu byt’ rozne oslavy alebo navstevy.

Videokonferencie

Doba covidu prinutila firmy aby riesili aj problematiku, kedy zamestnanci museli
pracovat’ vyhradne z pohodlia domova. Tymto sposobom sa dostali vel'mi do popredia aj
videokonferencie. Tento typ sa vyuziva ked’ zamestnanci nemaji moznost’ stretnutia
Vv kancelérii. Taktiez je vel'ka vyhoda nahravania videokonferencii pretoze zamestnanci k
nim maju pristup a kedykol'vek si mozu taktito videokonferenciu pustit’ a pripomentt’ si

problematiku a témy, ktoré boli diskutované.

Socidlne siete

Ako ucinny néstroj internej komunikécie podniku sa javi Facebook. Zamestnanci si
prostrednictvom neho vedia zdiel'at’ informécie, pisat’ sikromné spravy, zdielat rdzne

firemné akcie. Facebook tak dokaze zvelkej casti ulah¢it komunikaciu v samotnej
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organizacii. Taktiez mdze byt vhodnym néstrojom na zdielanie réznych dokumentov.
Samozrejme existuje aj druhd stranka Facebooku. Zamestnanci musia vediet aké

informacie mézu prostrednictvom neho zdiel'at’ a pri akych informaciach maja byt’ opatrni.
Vzdelavanie vo firme

Firemné vzdeldvanie charakterizujeme ako vzdeldvanie zamerané na zamestnancov
podniku. Toto vzdelavanie sa tyka predovSetkym pracovnych zrucnosti a schopnosti
zamestnancov. Ztohto vyplyva, Zze sa okrem odovzdavania vedomosti jednd aj
o0 formovanie socialnych znalosti. Tieto socidlne znalosti si potrebné K zdravému
uzatvaraniu vztahov medzi pracovnikmi. Firemné vzdeldvania ma svoj konkrétny ucel,
ato poskytovat moznosti zamestnancom sale zlepSovat a formovat’ svoje zrucnosti,
schopnosti a takisto aj aktualizovat’ a prehlbovat’ svoje teoretické vedomosti . Ak je praca
zamestnancov efektivna, zvySuje sa takisto aj efektivita podniku, ktory takymto spdsobom
dosahuje lepsiu konkurencieschopnost’, atak isto aj plni svoje ciele. Na konci procesu

vzdelavania sa nachadza vystup v podobe novych znalosti, zru¢nosti a schopnosti.

Metody firemného vzdeldvania

Vzdelavanie sa zameriava na prostredie firmy. Za hlavny ciel’ sa povazuje zvysit
pracovné kompetencie zamestnancov preto, aby dokéazal ¢o najlepSie a najefektivnejSie

vykonavat’ svoju pracu — svoje povolanie.
Prednasky

Prednasky ako metodu vzdelavania vSetci dobre pozname. Téato metoda patri medzi
uspesné metody vzdelavania zamestnancov v podnikoch. Obvykle je zaklad prednasok
polozeny na odbornikoch, ktori zdielaju svoje skusenosti a vedomosti s pracovnikmi
podniku. Prednasky moézu rozvijat' komunika¢né vlastnosti pracovnikov, ich timovua
spolupracu osobny rozvoj apod. Velkou vyhodou je, Zze zamestnanci maju pristup
k informaciam od odbornikov, ktori st skuseni a ostriel'ani Vv konkrétnej problematike.
Takisto sa zamestnanci ucia pracovat’ v skupinach co je vel'ké pozitivum pre nich a takisto
aj pre samy podnik ked’Ze vedia spolo¢ne vyriesit’ otdzky a problémy, ktoré by jednotlivec
nedokazal vyrieSit’ sam. Pri organizovani prednasok by sa malo dbat’ na ich zmysluplnost’,
zaujimavost’ a takisto aj kvalifikaciu prednasSajucich. Takisto je potreba aby zamestnanci

boli neustale zapdjani do diskusii a prebiehala tam aj urcita interakcia.
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Seminare

Dalsou velmi uZitoénou metédou vzdeldvania zamestnancov su semindre. Tie
umoznuju ucastnikom aktivne zapdjanie sa do procesu vzdelavania. Seminare si zndme
vysokou interakciou. Interakcia na semindroch je vysSia aj v porovnani s prednasSkami,
ucastnici tu diskutuji o témach pre nich relevantnych a zdiel'aji svoje skusenosti
s ostatnymi. Dika seminarov byva Gasto niekolko hodin ale takisto sa mozu konat' aj
niekol’ko dni a to v ramci firmy alebo aj mimo nej. Takisto je vyhodou, zZe seminare sa
moZu zameriavat’ na Siroku Skalu tém, ¢i uz je to komunikacia alebo timova praca, vedenie
atd. Ich vyhodou je uz hore spominana interakcia a spoluprdca medzi ucastnikmi
a zdielanie ich ndzor postojov a skusenosti. Nevyhodou méze byt napriklad ich vyssia

nakladovost.
Mentorstvo

Metoda mentorstva znamena, ze zamestnanec, ktory ma skusenosti podporuje
a vedie menej skusené¢ho zamestnanca — kolegu. Velka vyhoda tejto metdody spociva
Vv prenose vedomosti a sklisenosti. Mentori zdiel'aji svoje skusenosti a poméhajt tak mene;j
skisenym kolegom pochopit’ fungovanie a problémy spolocnosti. Takisto im vedia
poskytnut’ radu o najlepSich a najdolezitejSich zru€nostiach potrebnych na ich produktivitu
V praci. Mentori poméhajii aj po stranke kariérneho rastu a rastu zamestnancov v ramci
organizacie. Taktiez sa prostrednictvom mentorstva zlepSuje spokojnost’ a angaZzovanost’
zamestnancov pri praci. Zamestnanci su tak ochotni dlhodobo pracovat’ pre organiziciu na

zéklade ich spokojnosti a oddanosti.
Tréningy

Nie len v sporte, ale aj vo firmach sa stretivame so slovom tréning. S tymto
pojmom sa Casto stretime prave pri vzdelavani zamestnancov. Ich vyhodou je systematicka
a Struktarovana forma vzdelavania. Tymto sposobom je pracovnikom umoznené Vv kratkom
Case zlepSovat' ich schopnosti azrucnosti. Podstata tréningu spociva v aktivnom
precviCovani. Kladie sa tu doraz na spitnu vdzbu, ktora tu zohrdva dodlezitt ulohu. St tu

vyuzivané hlavne skupinové préace, brainstorming, manazérske hry alebo pripadové stadie.
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Takisto sa tu vyskytuje aj hranie roli, ktoré pripravuje pracovnikov na buduce situacie,

ktoré mozu nastat’.??

Outdoorové programy

Ciel'om tejto vzdelavacej metddy je vzdelavanie ucastnikov a snaha ich nieco
naucit. Zaujimavostou tychto programov je, Ze sa vobec neodohravaju v pracovnom
prostredi alebo v r6znych u¢ebniach ale v r6znych inych priestoroch. Takyto priestor mdze

byt napriklad reStauracia, alebo aj samotna priroda.
E-learning

Za modernu a efektivnu metddu vzdelavania pracovnikov sa povazuje E-learning.
E-learning charakterizujeme aj ako elektronické vzdelavanie, ktoré priamo vyuziva internet
a takisto aj digitalne technoldgie. Prostrednictvom nich prebieha vzdelavanie pracovnikov
v danom podniku. Zamestnanci sa prostrednictvom tejto metéody dokazu ucit’ vlastnym
tempom a v c¢ase, ktory im najlep$ie vyhovuje. Nemusia byt’ fyzicky v Ziadnej ucebni alebo
V miestnosti. Vzdeldvanie teda prebieha prostrednictvom internetu ajeho vyhodou je
hlavne Setrenie nakladov firiem na prepravu a organizovanie rdznych Skoleni. Zamestnanci
sa mozu dostat’ k potrebnym materidlom prakticky kedykol'vek, bez ohl'adu na to kde sa
nachadzaju. Prostrednictvom E-learningu si zamestnanci vedia lepSie zapamaitat’ novo
ziskané informacie a zru€nosti. Kurzy obsahuju kvizy, animécie vided ardzne iné
interaktivne prvky. Takymto spdsobom pomahajii zamestnancom si lepSie zapamitat’

poskytované informécie.?®

22 HRONIK, Frantisek Rozvoj a vzdeldvanie pracovnikov 1. vyd. Praha Grada Publishing a.s. 2006. 233 s.
ISBN 978-80-2471-457-8

2 VODAK, Jozef a kol. Efektivne vzdelavanie zamestnancov 2. vyd. Praha Grada Publishing a.s. 2011. 237
s. ISBN 978-80-2473-651-8
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom nasej diplomovej prace je skimanie determinantov implementacie
marketingovej stratégie aich vplyvu na marketingova stratégiu vo vybranych
spolo¢nostiach, teoretické vymedzenie a objasnenie pojmov stvisiacich s marketingovou
stratégiou ajej implementaciou ana zaklade nadobudnutych vedomosti porovnanie
vybranych spolo¢nosti a navrh sposobov zlepSenia. Aby sme dokazali dosiahnut’ hlavny

ciel, pracu sme si museli rozdelit’ na ¢iastkové ciele v tychto oblastiach:

1. V teoretickej oblasti sme vymedzili pojmy ako marketingova stratégia, strategicky
marketing, vizia a misia spolo¢nosti. V teoretickej Casti je nacrtnutd aj Struktara
marketingovej stratégie. Za dal$i Ciastkovy ciel povazujeme zameranie sa na
pojem implementacia marketingovej stratégie a vysvetlenie tohto pojmu a jeho
dolezitosti v podniku. V neposlednom rade sG naSim ¢iastkovym cielom
determinanty implementacie marketingovej stratégie. Tu sa zameriavame hlavne na
interné¢ determinanty. NaSim cielom je vysvetlit a vymedzit vSetky dolezité
a potrebné udaje tykajuce sa tejto témy pre jej lepSie pochopenie a efektivnejSie

vyuzitie nadobudnutych poznatkov v druhej ¢asti.

2. 'V praktickej oblasti - prakticku ¢ast’ diplomovej prace tvoria otazky a kvalitativny
prieskum robeny v dvoch vybranych spolo¢nostiach. Cielom je prostrednictvom
kvalitativneho  prieskumu ziskat potrebné informacie o determinantoch
marketingovej stratégie v konkrétnych spolo¢nostiach a to v spolo¢nosti Samsung
aV spoloc¢nosti  Nespresso. Nakoniec nasledoval navrh konkrétnych krokov
asposobov, ktoré by mohli prispiet klepSej efektivnosti implementacie

marketingovej stratégie a ku jej samotnému zlepSeniu.
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3 Metodika prace

3.1 Charakteristika objektu a predmetu skiimania

Skiimanym objektom tejto diplomovej prace je spolocnost’ Samsung a spolo¢nost’
Nespresso. Spolocnost’ Samsung je juhokoérejska spolo¢nost’, zaoberajica sa vyrobou
a predajom produktov ako je spotrebna elektronika, mobilné telefony, pocitace, televizory
atd’. Samsung je znamy tym, ze je jeden z najvacSich vyrobcov elektroniky na svete.
Spolo¢nost’ Nespresso je znama spolocnost’ zaoberajliica sa vyrobou a predajom kavovarov
a kapsulovej kavy. Patri do skupiny Nestlé aje to Svajciarska spolo¢nost. Predmetom
skimania st: marketingova stratégia podniku a jej determinanty implementacie, teoretické
vymedzenie pojmov ako marketingova stratégia, implementacia marketingovej stratégie
a determinanty marketingovej stratégie. V praktickej Casti ide o skiimanie a analyzu
determinantov implementacie marketingovej stratégie v konkrétnych spolo¢nostiach

prostrednictvom rozhovoru s marketingovym oddelenim.

3.2 Pracovné postupy

Postup pri procese spracovania naSej diplomovej prace bol nasledovny: prvym
krokom bolo obozndmenie sa stémou prace, nasledovalo ndjdenie vhodnej odbornej
literatiry, ktord sa zaoberala danou problematikou. Po zozndmeni sa s literatiirou sme si
urcili ciel’ naSej prace. Po urceni ciel’a nasledovala tvorba otazok, ktoré sme neskor vyuzili
pri rozhovore v konkrétnych spolo¢nostiach. Este predtym sme si vSak tieto spolo¢nosti
vybrali a oslovili ich, ¢i srozhovorom suhlasia a ¢i budi ochotné nam ho poskytnut.
Nakoniec sme analyzovali odpovede marketingového oddelenia, porovnali spolo¢nosti

a navrhli zlepSenia.

3.3 Spoésob ziskavania udajov a zdroje

Udaje a informacie pre teoretick( ¢ast’ sme ziskavali hlavne prostrednictvom
kniznych zdrojov, ktoré sme ziskali zo Slovenskej ekonomickej kniznice Ekonomicke;j
univerzity v Bratislave. Ako zdroj nam posluzili aj vedomosti ziskané pocas Stiidia na
Ekonomickej univerzite. Taktiez sme ako zdroj pouzili internetové zdroje a internetové

knihy, ktoré ndm poslizili vo forme PDF.
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3.4 Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Spracovanie prace sa nieslo v duchu vyuzivania mnozstva rozli¢nych metod. Pre
teoretické poznatky a ich rozklad na jednotlivé Casti sme vyuzili metddu analyzy. Takymto
sp6sobom sme sa s nimi lepSie oboznamili. Pomocou metddy abstrakcie sme sa zamerali
na data a udaje potrebné pre nasu pracu. Vyskum sme realizovali pomocou rozhovoru
s marketingovymi pracovnikmi spolo¢nosti. Pri spracovani informacii o marketingovych
stratégiach firiem nam posluzila metoda syntézy. V poslednej Casti sme porovnavali

odpovede oboch spolo¢nosti. Pri tomto bola klI'icova metéda komparacie.
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4 VysledKy prace a diskusia

V tejto kapitole sa budeme zameriavat na vysledky kvalitativneho prieskumu
uskutocniovaného prostrednictvom osobného stretnutia s pracovnikmi marketingového
oddelenia dvoch spolo¢nosti a to konkrétne spolocnosti Nespresso a spolocnosti Samsung.
Kvalitativny prieskum sa tykal predovSetkym otdzok ohl'adom marketingovej stratégie
a determinantov, ktoré¢ vplyvaju na jej implementaciu. Tieto rozhovory boli vykonavané
najmd so zamerom zistit, ako velmi sa spolo¢nosti zameriavaji na determinanty
implementacie marketingovej stratégie a ako velmi si uvedomuju ich dolezitost’ pre

fungovanie spolocnosti.

4.1 Vyhodnotenie kvalitativneho prieskumu

Prva spolo¢nost’, v ktorej sme vykonali kvalitativny prieskum je spolo¢nost’
Samsung. Toto st naSe otazky kladené na marketingovom oddeleni a odpovede, ktoré nam

marketingové oddelenie poskytlo:

1. Mohli by ste prosim vas stru¢ne predstavit’ Vasu spolo¢nost’, jej ciele

a produkt, ktory ponukate ?

»Sme spolocnost, ktord patri medzi najvyznamnejSich vyrobcov
elektronickych produktov. Hlavné portfélio spolocnosti predstavuju televizory,
telefony, biela technika kde patria chladnicky, pra€ky zarad’'ujeme sem aj
klimatiza¢né zariadenia, monitory pripadne vysavace. Zaoberame sa aj vyrobou
elektroniky pre podniky ato roznymi typmi monitorov alebo inych
kancelarskych zariadeni. Ako taky najvyznamnej$i produkt by som oznacil
smartfony Galaxy. Sa to jedny z najznamejSich smartféonov na celom svete ale
aj tablety série Galaxy. Tieto tablety sa povazuji tiez za velmi

konkurencieschopné aj inym tabletom.*

,»INasim hlavnym cielom je vodcovstvo v predaji elektronickych produktov
a v poskytovani sluzieb na celom svete. Zameriavame sa hlavne na kvalitu,
inovdcie, a funk¢nost’ naSich vyrobkov, aby boli ¢o najefektivnejSie dokazali
uspokojit’ potreby naSich zdkaznikov aboli pre nich ¢o najuzitocnejsie.
Jednoducho aby nasi zakaznici boli spokojni s nasSimi produktami a aby sa naSe

produkty podielali na zlepSovani kvality ich zivota.*
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2. Mohli by ste prosim vas strucne predstavit’ vaSich dodavatelov,

konkurenciu a ciePova skupinu zakaznikov ?

»Nase produkty si vyrabame sami, ked’ sa bavime napriklad o eur6pskom
trhu tak televizory sa vyrabaju v Mad’arsku, a napriklad chladnic¢ky a pracky sa

vyrabané v Cine.*

,Ked sa tu bavime o konkurencii to zalezi hlavne od konkrétneho produktu,
na ktory sa zameriame, keby sme brali do uvahy bielu techniku tak je to
jednoznacne LG, Whirpool, AEG. Ked’ sa zameriame napriklad na spominané

televizory tu mozeme tiez uviest' LG, Sony, TCL.*

,,Cielova skupina zakaznikov — tak my mame vel'mi Siroké portfolio produktov

takZe sa viac-menej zameriavame na vsetky skupiny.*

3. Mohli by ste mi prosim vas stru¢ne predstavit’ viziu, misiu a ciele vasej

spolo¢nosti ?

,» LakZe misiou naSej spolocnosti je vyrabat excelentné vyrobky a ponukat
Spickové sluzby zakaznikom. V DNA nasej spolo¢nosti je uz od jej vzniku
zakotvené orientovat’ sa na l'udské a technologické zdroje , produkty a sluzby

a zlepSovanie globalnej spolo¢nosti.*

,» Vizia nasej spoloc¢nosti je tiez zakotvend v nasej DNA od nasho vzniku. Je
jej podstatou je aby sa svet inSpiroval nasimi inovadciami a inovativnymi
technologiami a produktmi, ktoré su prospesné pre I'udi a obohacuju ich Zivoty.

Snazime sa teda stale zlepSovat’ zivoty l'udi.*

,Ciele nasej spoloc¢nosti som uviedol uz vyssie ale mézem tu spomentt’ aj
nas ciel byt alebo stat sa spolocensky zodpovednou  spolocnostou.
Podporujeme rézne projekty, socidlne projekty v oblasti Zivotného prostredia, ,
kultiry, vzdeldvania napriklad vzdeldvanie pre deti amladez, digitalne
vzdelavanie a podobne. Podporujeme aj projekty, ktoré sa zameriavaji na vyvoj
a vyskum novych liekov. M6Zeme sa bavit aj o zivotnom prostredi, kde sa
snazime dbat o zivotné prostredie preto recyklujeme odpad asnazime sa

minimalizovat’ emisie CO2. Takisto vyuZivame obnoviteI'né zdroje."
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4. Mohli by ste prosim vas opisat’ ako prebieha predaj a dorucenie

produktov ku vasim zakaznikom ?

»Predaj naSich produktov prebieha dvoma zakladnymi sposobmi. Prvy
sposob je predaj priamo v kamennych predajniach, ¢ize v nejakych elektro-
predajniach kde teda zdkaznici pridu sami a vybert si tovar, ktory ich zaujal
ateda rozhodnui sa ¢i si ho kupia alebo nie. Druhy distribuény kanal su
internetové obchody kde si zakaznici tovar objednaju a neskor je im doruceny
prostrednictvom kuriérskej sluzby. V dneSnej dobe je to vyuzivané asi tak

50/50.¢
5. A nie je online predaj vyuZivany o nieco viac ?

»lak je to otroSku viac o zanedbatelné 2-3%. Tu taktiez zalezi, o aky
produkt ide pri televizoroch je to tak 55% T'udi nakupuje online. Online predaj
bol vyuzivany hlavne cez pandémiu a vlastne po nej sa uz vsetko zacalo vracat’

do normalu.*
6. Mohli by ste opisat’ vase hlavné ciele v marketingu ?

,»V marketingu mame ciel' dostat’ nase produkty do povedomia l'udi pri
vSetkych cielovych skupinach zdkaznikov a takymto spdsobom rast’. Takisto sa
snazime pomocou naSich zdkaznickych sluzieb si udrzat' naSich zdkaznikov
a poskytovat im o najlepSiu starostlivost ako priklad moéZeme uviest

zakaznicky servis alebo aj rozne zakaznicke programy.*
7. Ma Vasa firma marketingovi stratégiu ?
,Mame marketingovu stratégiu.*
8. Mate ju danu pisomne alebo len intuitivne ?
,,Pisomne.

9. Dbaite na to aby zamestnanci boli informovani pri tvorbe vasej

marketingovej stratégie ? Ak ano, akym sposobom ?
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,,Ano, komunikécia a informovanost’ zamestnancov je velmi dolezita aj teda
0 marketingovej stratégii a hlavne o naSich cieloch. Na toto informovanie
vyuzivame prevazne stretnutia so zamestnancami kde st im prezentované
potrebné informacie a dolezité tidaje, ktoré st pre nich potrebné. Spdsobom
véacsinou to byva osobne na poradach alebo inych stretnutiach organizovanych
prave pre tento ucel. VAacSinou su to stretnutia unds v kancelarii, kde ich

oboznamime o konkrétnych krokoch.*

10. Ako sa snaZite zapajat’ vasich zamestnancov pri tvorbe a implementacii

marketingovej stratégie?

,Marketingovi pracovnici su samozrejme zapajani do tvorby marketingovej
stratégie avSak iba do urcitej miery. V nasej spolocnosti znacné Cast’ napadov
prameni prave z Koérei od naSich najvysSich riaditelov a zamestnanci st tu
zapajani len povedzme Ciastoc¢ne, hlavné napady a jadro stratégie ide od vedenia

a zamestnanci nemaju moznosti to nejako ovplyvnit- zmenit’.*

11. Akym spésobom sa snaZite zabezpecit’, aby zamestnanci pochopili vasu

marketingovi stratégiu ?

»,Marketingovu stratégiu jasne a vecne predstavujeme nasim zamestnancom
jasne ju komunikujeme, predstavujeme jej ciele tak aby ich pochopili cez rozne
prezentacie. Zamestnancom su spristupnené rozne dokumenty a materialy
ohl'adom marketingu takZe aj takymto spOsobom si vedia ndjst rozne

informacie a nastudovat’ si ich pre spravne pochopenie.

12. Mohli by ste prosim zodpovedat’ ako prisposobujete vaSu marketingovi

stratégiu trendom a novym technologiam ?

,Samsung sa snazi v dnesnej dobe uberat’ ekologickou cestou. Myslime si
ze je to vel'mi dolezité pre sticasnost’ ale hlavne aj pre budiicnost’ a chceme ist
V Gstrety aj nasim zdkaznikom, ktorych sa snazime prave aj takymito krokmi
prilakat’ a udrzat’ si ich aj tym, Ze dbame na Zivotné prostredie. Ako priklad by
som mohol uviest napriklad balenie produktov, produkty st ekologicky
zabalené. To znamend, Ze ked’ si undas kupite televizor tak je zabaleny

Vv obyCajnom karténe s nefarebnou podtlacou anavySe dédvame k novym
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televizorom ovladage bez bateriek atakto vieme uSetritt az niekolko ton

bateriek takze toto je jeden z ekologickych trendov — zelena cesta.*

13. Mohli by ste mi prosim vas struc¢ne opisat’ vasu firemni kultiru ? mate
nejaké konkrétne prvky firemnej kultiry, ktoré su sticast’'ou vasej

spolo¢nosti ? vedeli by ste ich opisat’ ?

,Na nasom oddeleni pracuje mlada generacia I'udia do 35 rokov znakom
naSej kultury je, Ze si vSetci tykame a snazime sa udrziavat’ priatel'sky vztah.
Dalej mame zauZivane, Ze do firmy vié§inou chodime vo firemnom obledeni,
kazdy zamestnanec ma k dispozicii trickd, polo-tricka alebo aj mikiny pre
vlastni potrebu. Snazime sa vSetci sa navzdjom podporovat’ a navzijom si

pomadhat’ a spravat’ sa ku sebe naozaj 'udsky.*

,Kultira nasej organizacie je zamerana predovSetkym na inovacie preto je
U nas dolezité znalosti a zrucnosti pracovnikov a teda sti€astou firemnej kultiry

je aj udrzanie si konkuren¢nej pozicie.*

A tie prvky...za jeden z takych hlavnych prvkov sa povazuje dodrziavanie
pravidiel a procesov, ktoré stanovili veduci pracovnici konkrétne vrcholové

vedenie spolo¢nosti.*

14. Mate zadefinované aj nejaké konkrétne pojmy, o ktoré sa vasa firemna

kultura opiera ?

»Nase principy ako Spolupatri¢nost’, 'udia, dokonalost’, zmena Cestnost’

0 tieto principy sa opiera nasa firemna kultura.*

15. Snazite sa zabezpecit’ aby vasi zamestnanci a zakaznici vnimali vasSu

firemnu kultaru pozitivne a aby ju prezentovali v externej komunikacii
?

»My hlavne kladieme ddraz na nd$ zdkaznicky servis a nasa kultira sa
odraza prave V zédkaznickom servise, ktory je vel'mi pro-zdkaznicky a snazime

sa spravat’ priatel’'sky, aby si nds zédkaznici zafixovali ako priatel'ska znacku.*
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16. Akym sp6sobom viete zarudit’ aby boli zamestnancom poskytnuté

spravne informacie a v¢as ?

»Komunikacia vnaSej spolo¢nosti prebiecha hlavne telefonicky
a prostrednictvom elektronickej posSty. V pripade teda ze treba kontaktovat
viacerych pracovnikov alebo aj celé oddelenie tak odosielame postu kde su
zahrnuti vSetci, alebo osobne na oddeleni medzi sebou komunikujeme. Pripadne
ak je to nevyhnutné tak telefonickou formou sa oboznami zodpovedna osoba,

ktora d’alej informuje ostatnych pracovnikov.

17. A ¢o sa tyka komunikacie face to face ? myslite si, Ze je lepsie
komunikovat’ face to face alebo prostrednictvom len elektronickej

posty ?

,» Tak nad komunikaciu face to face asi nie je povedzme si Uprimne je dobré
mat’ vzdy fyzicky kontakt atakymto sposobom zabezpeCovat ten prenos
informadcii ale stava Castokrat, Ze to nie je mozné a vtedy vyuzivame napriklad
aj telefonicki komunikaciu. Ked’ to teda porovname tak komunikacia face to
face ma najviac vyhod aj ked’ vo firme rieSime isty problém tak sa ho snazime
riesit’ osobne. Maily majui vyhodu ked’ sa vo firme rozdavaji konkrétne pokyny

aby zamestnanci mali v§etko spisané na jednom mieste a aby na to nezabudli.*

18. Aké nastroje komunikacie pouZivate v ramci internej komunikacie vo

firme ?

,Mail, socialne siete auz spominand komunikacia face to face ale
zameriavame sa aj na aplikacie ako je napriklad MS teams cez ktorti vedieme

video-hovory a ale aj porady a rozne stretnutia ked’ situacia nedovol'uje inak.*

19. ZlepSujete komunikaciu medzi jednotlivymi oddeleniami? Akym

sposobom ?

,»Vieme, ze komunikacia a aj zlepSovanie komunikacie je vel'mi ddlezita pre
firmy ajasné, Ze aj pre nas a vieme aj to ze by sme sa mali viacej zaoberat’
zlepSovanim komunikacie v naSej firme, prikladom toho bol aj problém, ktory

nam vznikol v ostatnych dioch kedy doslo k nedorozumeniu prave cez mail.
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Budeme sa urcite tomu venovat’ a budeme sa snazit' nastavit' to tak aby

k problémom nedochadzalo.*

4

20. Vyuzivate pri komunikécii vo firme aj socialne siete ? ak 4no aké ?

,»Ano, vyuzivame socidlne siete tie sa stali uz velkou sucastou nasho zivota,

a konkrétne vyuzivame WhatsApp.*
21. A ¢o socialne siete ako Instagram a Facebook ?

»Vyuzivame aj Facebook aj Instagram ale rozhodne nie na interna
komunikaciu, tie si vyuzivané na komunikaciu so zakaznikmi a hlavne na
reklamu, ked’ze st v dnesnej dobe vel'mi obl'ibené a rozsirené. Uvedomujeme
si tu nebezpecenstvo ich vyuzivania takze nejaké doverné informdcie si medzi

sebou zdiel'ame vyhradne prostrednictvom naSich mailov.*

22. Mohli by ste prosim vas uviest’, ¢i ste sa stretli s problémami pri

vyuZzivani socialnych sieti pri internej komunikacii?

»~Ako som vysSie uviedol my sa problémov chceme vyvarovat preto
vyuzivame maximalne WhatsApp. Nie st ziadne problémy s ktorymi by sme sa

pri takomto sposobe komunikécie stretli.*

23. Vyssie ste spominali, Ze pomocou vzdelavania sa snaZite zabezpecit’, aby
vasi pracovnici pochopili vasu marketingovu stratégiu, mohli by ste
prosim stru¢ne zodpovedat’, ¢i je podPa vas vzdelavanie vasich

zamestnancov dolezité ?

,»Ano myslim si to Ze je dolezité a myslim si, Ze vzdelavanie u nas je na
vel'mi dobrej Grovni. Persondl musi poznat’ aj naSe produkty, ked sa tvori

marketingova kampan, zamestnanci musia vediet’, o je vo veci, o ¢o ide.*
24. Akym sposobom zabezpecujete vzdelavanie vaSich zamestnancov ?

,Unas vo firme sa organizuji Skolenia byvaju véacSinou spojené
S teambuildingami $koli sa od rana do vecera a veCer sa vykondvaju rézne
vol'noCasové aktivity a navySe pokial’ sa chce u néas prezentovat’ nejaka externa

firma tak byvaju takéto Skolenia cez video-hovory. Takisto mame aj Specidlnu
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aplikaciu, kde zamestnanci vypliaju testové otazky o nasich produktoch. Majt
podklady, ktoré sa musia naucit’ a mat’ vedomosti a my to takymto spdsobom
kontrolujeme. Takisto organizujeme aj rozne vzdelavacie kurzy kde si
zamestnanci vedia rozsirit' svoje vedomosti v oblasti digitalneho marketingu,
a informac¢nych technolégii. Preto ponukame programy pre vzdeldvanie,
ktorych sucast’ou st kurzy zamerané na socidlne siete a online reklamu, ktord je
Vv dnesnej] dobe velmi rozSirena dalej SEO optimalizdciu a digitalne

marketingové techniky.
25. Ako ¢asto byvaju tieto Skolenia a kurzy ?

,,Dva krat do roka je to minimalne vSetko to zavisi od potreby a od zmien aj
v kampaniach. Ak je potreba tak sa Skolenia uskutoctiuji viackrat. Kurzy podla

zaujmu a podl’a potreby.

26. A ¢o sa tyka jazykovych kurzov ? Mite takéto moZnosti pre svojich

zamestnancov ?

,Na toto sa nezameriavame, unas pocitame s tym, Ze kazdy pracovnik
zvlada cudziu re¢ na istej Grovni. To je aj naSa podmienka pre prijatie do
zamestnania ked'Ze Casto komunikujeme aj so zahrani¢im ateda je U nas

nutnost’ znalosti minimalne anglického jazyka.*

27. Organizujete vo vasej firme firemné akcie? Ak 4no mohli by ste

popisat’, o aké akcie ide ?

,Firemné akcie ak sa myslia teambuildingy po Skoleniach, d’alej chodime do
wellness, na motokary, hravaju sa spolocenské hry aj v nasich priestoroch po
pracovnej dobe, d’alej také klasické vecere a firemné vecierky ako viano¢ny
vecierok. Ked’ berieme ako akciu aj vystavy tak chodime s nasimi produktami

do Las Vegas kde ich aj prezentujeme.*

28. Mohli by ste prosim vas uviest’ ¢i organizujete akcie aj na pracovisku

a aj mimo pracoviska ?

»damozrejme tym, ze sa snazime byt ku sebe priatel'ski a sme mlady

kolektiv stretdvame sa aj vo vol'nom c¢ase asponl 1-2 krat do mesiaca. Myslim ze
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to ma velké pozitiva aj pre budovanie kolektivu. A na pracovisku rozne

neformdlne posedenia. Ale aj formalne...*
29. Aké metody vzdelavania zamestnancov preferujete a preco ?

,U nas vo firme su preferované hlavne teda skolenia. MdZze to byt aj pre to
ze mame zauzivané, ze vzdy po Skoleniach si so zamestnancami spravime také
neformdlne stretnutia kde sa spolu rozpravame aj 0 veciach mimo préce,
utuzujeme vzt'ahy. Ked’ sa na to pozrieme z takého profesionalneho hl'adiska
tak zamestnanci na tychto Skoleniach nadobudaji nové informécie v urcitom
obore a zdokonal'uju sa. Takisto je to pre nich motivacia a vel’ka prileZitost’ na
sebe pracovat asom rad Ze pravne v nasej spolo¢nosti si to zamestnanci

uvedomuja.*

30. Akym sposobom vo vasej firme ovplyviiuje vzdelavanie vaSich

zamestnancov marketingovu stratégiu ?

,,Tak urcite to ovplyviiuje nato to vzdelavanie je aby to ovplyvnilo a ja teda
mdzem povedat’ ze urcite dobre. Povedal by som Ze vzdeldvanie je kI'i¢ové pri

implementécii marketingovej stratégie.

31. Aké kroky sa snazite podnikat’ pri podpore pohody a zdravia vasich

zamestnancov ?

,Tak snazime sa o pohodu naSich zamestnancov prostredie, v ktorom
zamestnanci pracuju je pre nich prijemné, o je aj nasim cielom, aby sa
zamestnanci unas citili prijemne aaby sa im dobre pracovalo, Vv nasej
spolo¢nosti najdete klasicky kuchynku, jedalen, v kuchynke je vzdy v ponuke
kéva a aj automat na jedlo. Ked’ hovorime aj o nejakom pohybe tak zamestnanci

maju k dispozicii aj multysport kartu ktora mézu vyuzivat’ vo fitnescentre.*

Druhé spolo¢nost’, v ktorej bol robeny rozhovor je spolo¢nost’ Nespresso. Tu st

nami kladené otazky a odpovede marketingového oddelenia:

1. Mohli by ste prosim stru¢ne predstavit’ Vasu spolo¢nost’, jej ciele

a produkt, ktory pontkate ?
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,»Sme spoloc¢nost’, ktord sa zameriava na predaj kdvy a takisto aj kavovarov.
Je dodlezité upresnit’, ze sa zaoberdme predajom kapsulovej kavy, ktorej kapsule

sa vyrabaju vo Svaj¢iarsku. Na trhu sme uz viac ako tridsat’ rokov.*

»Nasim cielom je, ponuknut naSim zakaznikom C¢o najlepSiu
a najkvalitnejSiu kavu a posuvat’ hranice tak, aby zazitok z pitia kdvy naSich
zakaznikov bol o najlepsi. Snazime sa byt life-styleova znacka, to znamend ze
naSim cielom je aj aby sme boli nejakym spdsobom nadriadeni ostatnym
znackam, aby sme boli lepsi, moderni, aby to nebolo len o produkte, ktory sa
nakupuje, ale aby sme boli ako life-style, o ktory budu mat Tudia — nasi

zakaznici zaujem.*

2. Mohli by ste prosim stru¢ne predstavit’ vaSich dodavatelov,

konkurenciu a cielovi skupinu zakaznikov ?

,.Co sa tyka nasich dodavatelov je to pomerne rozli¢né, pretoze vyrobou
nasich kdvovarov sa zaoberaju rozlicné firmy, a ¢o sa tyka nasej kavy kavové
zrnd su od farmérov, ktori sa nachiddzaji v rdznych Ccastiach sveta
najdolezitejSie je, Ze st to maloobchodni farmadri, bio-farmari a ekologicki
farmari atakisto musia spiiat’ vietky podmienky fair-tradeu. Vyberame

farmarov hlavne podl’a tej ekologickej stranky.*

,,Co sa tyka naSej konkurencie je to hlavne Dol¢e Gusto, ktori sa takisto

zaoberaju predajom kapsulovej kavy.*

,Ked hovorime o ciel'ovej skupine, su to zardbajuci l'udia s vy$Sim platom,

ale mame napriklad produkty zameran¢ aj pre Studentov.*

3. Mohli by ste prosim stru¢ne predstavit’ viziu, misiu a ciele vaSej

spolo¢nosti ?

»Misiou naSej spolo¢nosti je predovSetkym pontkat’ kvalitni a jedine¢nt
kavu naSim zakaznikom. Kladieme doraz hlavne na chut’ kavy a samozrejme aj
na vysoku kvalitu aby nasi zakaznici boli spokojny a aby sme v nich vzbudili
pozitivne pocity z pitia nasej kdvy. NaSim zdkaznikom sa snazime ponuknut

kvalitny zazitok. Doraz kladieme aj na inovativne pristupy vyroby nasej kavy. ,,
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,Co sa tyka naSej vizie tam by som podotkol, Ze sa chceme stat
najznamejsou a najprestiznejSou spolocnostou na svete, ktord sa zaobera
predajom kavy, teda aby nasa kdva bola najznamejsia a aby sme dokézali splnit’

poziadavky l'udi.*

,Ked sa bavime o tych cieloch zase sme pri tom priniest ¢o najvacsiu
kvalitu, takisto je unas vel'mi dodlezita recyklacia kapsul z ktorych sa neskor
vyrabaji napriklad noziky, alebo aj bicykle. NaSim cielom je teda aj

udrzatel'nost’.*

4. Mohli by ste prosim vas opisat’ ako prebieha predaj a dorucenie

produktov ku vasim ziakaznikom?

,Dorucenie u nas prebieha dvoma cestami. Samozrejmost'ou u nés je online
obchod, kde si zakaznici vedia na§ tovar objednat’. Tovar je potom doruceny
kuriérom. Takisto je mozné si zakupit’ nase produkty priamo v predajni. Mame
uz na Slovensku niekol’ko predajni napriklad predajna v auparku ¢o bola

dokonca naSa prva predajia na Slovensku.*
5. Mohli by ste prosim opisat’ vase hlavné ciele v marketingu ?

,Hlavnym cielom unas v marketingu je life-style. Vytvarame z naSej
znacky life-styleovll znacku, na ktoru sa v skuto€nosti nepozerame ako iba na
produkt, ale 'udia budid naSou znackou zit' alebo v pritomnom case aj ziju.
LCudia si nas obl'ibia, vysku$aji nas a ziji tym, Ziju Nespressom. Mame rozne
produkty moézem spomenut’ napriklad pohdre alebo aj r6zne nastroje ¢i uz na
vytvaranie peny alebo takisto samozrejme na samotnu pripravu kavy.
Pontikame teda uZ spominany life-style pre toho, kto ma rad kavu tak nasa kava

sa stdva sucast'ou jeho Zivota.*

6. Mohli by ste mi prosim povedat, ¢i ma Vasa firma marketingovi

stratégiu ?

,,Ano, nasa spolo¢nost’ ma marketingovu stratégiu.*
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7. Mohli by ste mi prosim povedat, akym spésobom ma vasa firma
definovani marketingovi stratégiu ? Maite vasSu marketingovu

stratégiu definovani pisomne alebo len intuitivne?

,»Ano, mame nasu marketingovu stratégiu vypracovani pisomne, mame tu

na to nase marketingové oddelenie.*

8. Mohli by ste mi prosim povedat’, ¢i dbate na to aby zamestnanci boli

informovani pri tvorbe vasej marketingovej stratégie ?

»Samozrejme, ze ano. Informovanie zamestnancov o nasej marketingovej
stratégii je pre nas dblezité ba by som povedal, ze az priam klI'i¢ové pre to, aby
sme boli uspes$ni a vobec aj pre to, aby sme dokézali dlhodobo udrzat' nas
uspech ¢o sa tyka predaja naSich produktov atakisto aj sluzieb, ktoré

poskytujeme nasim zdkaznikom.*

,Preto sa teda snazime naSich zamestnancov informovat’ a snazime sa aby
pochopili vSetko ¢o je potrebné ...jednoducho nasi zamestnanci musia vediet’ ¢o
robime aby to vedeli prinasat’ naSim zakaznikom, aby vedeli ako maju s nimi
komunikovat’ a lepSie formovat’ nasu znacku a posiliovat’ ju samozrejme aj
oproti nasSej konkurencii. TakZe informovanie naSich zamestnancov je
nesmierne dblezité v tom, aby tu stratégiu chapali....to ma potom aj iné vyhody

moZzu sa tu realizovat’ aj oni sami...M6Zu ndm priniest’ nové napady.*
9. Akym spésobom ?

My mame viacero spdsobov ktoré sliiZzia na to aby sme informovali naSich
zamestnancov o0 nasej marketingovej stratégii. Organizujeme rdézne konferencie,
predstavenia alebo aj rozne prezenticie kde sa snazime teda zamestnancov
informovat’ alebo takisto aj rozne stretnutia a interné Skolenia kde preberame
nasSu marketingovll stratégiu a snazime sa aby sa sfou naSi zamestnanci

zoznamili pripadne nam poskytli nejaké ich postrehy alebo navrhy.*

10. Ako sa snaZite zapajat’ vaSich zamestnancov pri tvorbe a implementacii

marketingovej stratégie ?
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,»Ako som aj nacrtol uz vyssie, my si uvedomujeme dolezitost’ informovania
ale samozrejme aj zapdjania naSich zamestnancov pri tvorbe naSej
marketingovej stratégie. Aby som nezabudol spomenut pre toto mame
vytvoreny Specialny tim kde sa nasi zamestnanci realizuju, zapajaji svoju

kreativitu.«

11. Akym sposobom sa snazite zabezpecit’ aby zamestnanci pochopili vasu

marketingovu stratégiu

,Ako som ale spominal organizujeme rozne stretnutia, posedenia, diskusie
kde sa nasi zamestnanci dozvedaji o r6znych novych ciel'och alebo teda kde su
im prezentované nové informacie. Takisto zamestnanci mozu prezentovat’ ich
nazory, postrehy nové inovativne ndpady a rieSenia. Jednoducho tu vedia

ukézat aj svoju kreativitu.*

12. Mohli by ste mi prosim strucne vysvetlit’, akym spésobom motivujete
vaSich zamestnancov K zapajaniu pri tvorbe vasej marketingovej

stratégie ?

»Samozrejme nasich zamestnancov sa snazime aj motivovat pri tvorbe naSej
marketingovej stratégie. Ja si myslim, ze samotnou motivaciou je uz len to, Ze
sa mozu zucastnit’ pri tvorbe marketingovej stratégie, rozumejte tak, ze ich to
motivuje, Ze su sucastou nasej uspesnej spolocnosti kde st stcastou timov,
v ktorych sa podielaji na tvorbe stratégie a vlastne pocituju akusi
spolupatri¢nost’ a dolezitost’ ich ndzorov pri budovani samotnej marketingove;j
stratégie. Samozrejme my sa taktiez snazime o spitni vizbu aby naSi
zamestnanci vedeli na ¢om su, snazime sa viest’” konStruktivne a motivujice
debaty a ukazat im, Ze si ich vazime, a Ze aj oni si dovodom preco je nasa

spolo¢nost’ Gispesna.*

,»Aby som nezabudol musim tu spomenut’ aj odmenovanie. Ked’ vidime ze
niekto sa snazi je dobry usilovny a pracovity odmenime ho napriklad nejakymi
darc¢ekmi ¢i uz v podobe kavy alebo nejakych inych produktov ale zaroven
mame u nds aj prvky ,,zlej* motivacie ked’ vidime ze zamestnanci sa nijakym
spdsobom neangazuji a nespliiaji poziadavky tak vedie to az k ukonéeniu nasej

spoluprace.
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13. Mohli by ste prosim zodpovedat’ ako prispésobujete va§u marketingovi

stratégiu trendom a novym technologiam ?

»Nasa spolocnost’ sa uz od jej samotného zaciatku snazi drzat trendov
apomerne dlho sa berie za trend byt ,,eko* . Tieto trendy sa snazime aj
zobrazovat’ na obaloch a takisto aj v popisoch produktov a snazime sa ho aj
hovorovo predavat’ na nasich zamestnancov aby sa s tym stotoznili a aby sme
V nich tato myslienku dokézali upevnit. Ako som uz spominal, nase kapsule st

recyklovatel'né a takisto sme znizili aj uhlikovu stopu v nasSich Salkach.*
14. Ako by ste opisali vasu firemnu kultiru ?

»onazime sa dosiahnut’ taku firemnu kulturu, aby naSi zamestnanci u nas
boli spokojni. Sme si vedomi toho, Ze nas$ Uspech zavisi hlavne od naSich
zamestnancov a snazime sa naSu firemnu kultiru nastavit’ tak, aby sa na$i
zamestnanci u nas citili dobre, aby boli nadSeni, ze prisli do prace. Takisto sa
snazime zauzivat tradiciu, ze ked v den ked ma niektory zo zamestnancov
narodeniny, alebo meniny tak ostatni zamestnanci sa skladdme na dar pre neho
a takymto sposobom sa snazime ukazat’, Ze si ho vdZime a snazime sa utuzovat’

naSe vzt'ahy a zachovavat’ naSe tradicie v praci.”

,»Nasim zamestnancom sa snazime zabezpecit' jedlo na pracovisku aj
v podobe ovocia akazda nasa kancelaria disponuje kavovarom, takze
zamestnanci si mozu vychutnat’ kdvu aj pocas svojej pracovnej doby. Takisto sa
snazime o dobré vztahy na pracovisku a aby si celkovo zamestnanci medzi
sebou dobre vychadzali, my podporujeme myslienku, aby sme vSetci pracovali
ako tim, aby sme sa reSpektovali a navzajom si vSetci pomahali, alebo tak vieme

dosiahnut’ pohodu na pracovisku a neskor aj byt uspesni.*

15. Ktoré prvky firemnej kultiry su sicast'ou vasej spolo€nosti ? mate vo

vaSej firme zadefinované nejaké hodnoty ?

,»Ano, mame u nas zadefinované pojmy ako respekt, vasen, inovacie a snaha

neustale sa zlepSovat’.*

16. Mohli by ste mi prosim vas vysvetlit’, akym sposobom viete zarucit’ aby

boli zamestnancom poskytnuté spravne informacie a vcas ?
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,Komunikdciu v nasej firme zabezpecujeme hlavne prostrednictvom e-
mailov. Je to teda asi najéastejsi nastroj komunikacie vyuzivany u nas vo firme
¢1 uz medzi zamestnancami alebo medzi oddeleniami. Mail vyuzivame hlavne
pri dovernych informaciach kde su tieto informacie Sifrované hlavne aj kvoli

bezpecnosti.*

17. Mohli by sme prosim vas stru¢ne vysvetlit’, ¢i vyuZivate vo vaSej firme
aj komunikaciu face to face ? Nie je takato komunikacia lepSia pre

pochopenie informacii ktoré medzi sebou zdielate ?

»Samozrejme, ako v kazdej spolo¢nosti vyuzivame aj komunikéciu face to
face. Vzdy je lepsie riesit’ veci osobne aby sa obe strany vedeli pochopit’ a ak sa
rieSi nejaky problém tak samozrejme je lepSia komunikacia face to face. Ak ide
ale 0 nejaké ulohy alebo informacie zameriavame sa pravne na uz spominanu
mailova komunikéaciu, pretoze kazdy zamestnanec si vie otvorit mailovl
schranku a vidi ¢o tam ma respektive takto nezabudne na zadanu ulohu a ma

tam vSetky potrebné informécie.*

,,Aby som nezabudol pri komunikacii vyuzivame aj telefonické hovory a aj
pocas obdobia covidu sme vel'mi €asto vyuzivali komunikéciu cez MS teams ¢i
uz porady alebo aj nejaké Skolenia sme praktizovali prave prostrednictvom tejto

platformy.*

18. Mohli by ste mi prosim vas povedat’, ¢i vyuZivate pri vaSej internej

komunikacii aj socidlne siete ako napriklad Facebook, Instagram ?

,Facebook a Instagram ani vel'mi nie, to vyuzivame asi len pri neformalne;j
komunikacii medzi sebou. Ked’ ide o firemné informadcie tak tie si vymieniame

prostrednictvom WhatsApp -u.*

19. Mohli by ste mi prosim vas povedat’, ¢i si myslite, Ze existuje aj urcité
nebezpecenstvo pri vyuZivani socialnych sieti pri internej komunikacii

?

,UrCite tu existuje nebezpeCenstvo u nas hlavne pri kampaniach, ktoré sa
rieSia dopredu a vlastne tymto spdsobom moZzu vyjst’ na povrch alebo sa moézu

nejakym spdsobom dostat’ aj ku konkurencii o by bolo samozrejme nie vel'mi
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dobré pre nasu spoloc¢nost’. Preto ako som aj vysSie uviedol vyuzivame hlavne

komunikaciu prostrednictvom mailu kde su tieto informdcie Sifrované.*

20. Mohli by ste mi prosim povedat’ ¢i zlepSujete alebo sa snaZite zlepSovat’
komunikaciu vo vaSej spolocnosti ? ZlepSujete komunikiaciu medzi

jednotlivymi oddeleniami?

,Ano, na toto si nasa spoloénost’ dava vieobecne velky pozor my vlastne
patrime pod Nestlé a tym, Ze Nestlé je obrovska firma tak sa snazia inovovat’
vSetky mozné spdsoby komunikacie medzi zamestnancami samotnymi a takisto
aj medzi zamestnancami avedenim asamozrejme aj medzi samotnymi
oddeleniami. Celkovo sa snazime vSeobecne zlepSovat podmienky na naSich

pracoviskach.“

21. Mohli by ste prosim stru¢ne odpovedat’, ¢i si myslite, Ze je vzdelavanie

vaSich zamestnancov dolezité ?

,Ur€ite ano, vzdelavanie je vel'mi doleZité nasa spolocnost’ sa snazi aby nasi
zamestnanci mali pristup k neustalemu vzdeldvaniu a rozSirovaniu ich zru¢nosti
a schopnosti. Dovodom je hlavne aj doba, v ktorej Zijeme ked’Ze technika stale
napreduje musime sa hlavne snazit' ot0 aby nasi zamestnanci drzali krok
strendami aaby sme potom ako spolo¢nost nezaostavali aboli stale
konkurencieschopni a samozrejme sa od vzdelania odvija aj samotnd praca aby
sme vedeli teda aj ¢o najlepSie uspokojit’ potreby nasho zakaznika a aby sme
toho zakaznika vedeli aj nejakym spdsobom prilakat’ preto potrebujeme aby sa

nasi zamestnanci vedeli prisposobit’ takymto novym trendom.*

22. Mohli by ste prosim stru¢ne vysvetlit’, akym sposobom zabezpecujete

vzdeldvanie vaSich zamestnancov ? Organizujete napriklad Skolenia ?

r

»Ano, organizujeme hlavne Skolenia atakisto aj rozne prezentdcie

a prednasky a takisto aj neformalne posedenia.*

23. A ¢o sa tyka nejakych jazykovych kurzov ? to neponikate vaSim

zamestnancom ?
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,Jazykové kurzy nie, my unas rieSime Ceski a slovenski cast’ iné
zahraniCie nerieSime. Zahrani¢ie mé zase svoje vlastné oddelenie na Nespresso.

Takze jazykové kurzy mi nerieSime..*

24. Mohli by ste mi prosim vas povedat’, ktoré z tychto sposobov

vzdelavania preferujete vo vasej spolo¢nosti ?

My preferujeme hlavne Skolenia hlavne z toho hladiska, ze vzdy ich vedie
nejaky Specialista, ktory to vie je to naozaj odbornik v tom smere a vzdy vie
vysvetlit’ vSetky potrebné veci. Podl’a spétnej vazby naSich zamestnancov vieme
povedat, Ze aj oni preferuju hlavne Skolenia. Nam ide hlavne o kvalitu tychto
Skoleni a 0 to aby to naSi zamestnanci pochopili a aby sme v buducnosti vedeli

9 ¢c

na tom stavat'.
25. Mohli by ste prosim uviest’, ako ¢asto organizujete tieto Skolenia?

,.Skolenia organizujeme vzdy na za&iatku alebo teda pred rozbehom nejakej

kampane.*
26.V priemere ?

»Neda sa povedat, Ze v priemere naozaj to zalezi od toho kedy zaCina
nejaka konkrétna kampan. Vzdy predtym sa robia Skolenia. Niekedy kampan
bezi rok, niekedy pol roka niekedy par mesiacov. Ked’ sa kampan zacne
rozbiehat’ tak vtedy treba aj informovat’ a predstavit’ ju naSim zamestnancom.
Samozrejme Skolenia organizujeme aj pri pouzivani novej modernejSej techniky

alebo novych pracovnych programoch.*

27. Mohli by ste prosim vas uviest, ¢i realizujete vzdelavanie vaSich

zamestnancov aj mimo vasho pracovného prostredia ?
,JAno, realizujeme aj takéto vzdelavanie.*
28. M4 podPa vas takéto vzdelavanie vyhody?

,Urcite ano, uz len toho hladiska, Ze zamestnanci sa vedia lepSie uvolnit,
mozno aj lepSie sustredit’ na dant problematiku a ¢asto napriklad aj u nas ten

kto m4 na starosti povedzme prave marketing , vie interne pripravit’ prezentaciu
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a oboznamit s jej obsahom, nejakymi hodnotami alebo celkovym smerovanim
marketingu cely tim I'udi. timu. A zase naopak ostatni l'udia mu vedia dat’ lepSiu

spatnu vizbu aj vd’aka neformalnej priatel'skejSej atmosfére.*

29. Akym sposobom ovplyviiuje vzdelavanie vaSich zamestnancov vaSu

marketingovu stratégiu ?

»Samozrejme vzdelavanie ovplyviiuje pozitivnym sposobom zamestnanci
lepSie rozumeji naSej spolo¢nosti, nasim zakaznikom, nasim cielom, tym, Ze
vzdelavanie zabezpeCi zlepSenie zrucnosti a schopnosti nasich zamestnancov,
tak oni ich vedia lepSie vyuzit' pri komunikacii so zakaznikmi a celkovom
prezentovani nasej firmy, nasej znacky a takisto nam vedia ponuknut’ ich cenné

napady.*

30. Organizujete vo vaSej firme firemné akcie? Ak &ano mohli by ste

popisat’, o aké akcie ide ?

,Organizujeme aj akcie nie vel'mi ¢asto mozno dva tri krat do roka. Co sa
tyka samotnych akcii su to vicSinou klasické vianocné vecierky alebo potom
vecere po uspesnej kampani. Mdvame ale aj posedenia v dni, ked’ mé niektory
Z nasich zamestnancov narodeniny alebo meniny tak zvykneme po pracovnej

dobe posediet’ v nasej spolocenskej miestnosti.*
31. Organizujete akcie aj na pracovisku a aj mimo pracoviska ?

»Vecierky byvaji va¢sinou u nds na nasej centralne a €o sa tyka vecer, vzdy
si zarezervujeme stOl v reStaurdcii a stretneme sa tam. NaSi zamestnanci sa
zvyknt stretavat’ aj vo vol'nom case chodia hravat’ napriklad bowling, takze aj

takymto sposobom utuzujeme vztahy medzi sebou.*

32. Aké kroky sa snazite podnikat’ pri podpore pohody a zdravia vasich

zamestnancov ?

»lu mame napriklad uz zndmy home-office. Poskytujeme ho nasSim
zamestnancom od doby covidu vSetci sme si tu nejakym sposobom na to zvykli.
Samozrejme sme radi ked’ sa vSetci stretdme tu u nas v office ale ponukame aj

tuto moznost’ prace z domu aby teda zamestnanci mali pohodlie. Takisto u nas
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V priestoroch mame kavovary adostupnu kévu zadarmo pre naSich
zamestnancov, ktori mozu vyskusat’ rozne druhy kdv, zdroven mame vzdy
nachystané Cerstvé ovocie pre naSich zamestnancov a takisto aj spoloCensku

miestnost’, kde sa zamestnanci moézu stretnut’.

4.2 Navrh rieSeni

Tato kapitolu budeme venovat porovnavaniu vysledkov prieskumu dvoch
spolocnosti, z ktorych kazda zaoberd inymi oblastami predaja svojich produktov. Nésledne

sa zameriame na navrhy, ktoré mozu byt prospesné pre spolo¢nosti.
b

Obe spolocnosti majii jasne urfeni svoju viziu, misiu a ciele. Z odpovedi
respondentov si mdzeme vSimnut, ze obe sa zameriavaju na zakaznika a ich snahou je
uspokojenie jeho potrieb a predstav o produkte. SnaZia sa pontkat produkty, ktoré
vyhovuju ich zédkaznikom. Vizie oboch spolocnosti st zalozené na rovnakom principe a to
je zlepSovat’ a skvalitiiovat’ Zivot svojim zdkaznikom pomocou predanych produktov.
Rovnako je to aj pri cieloch kde sa obe spolo¢nosti orientuji na podporu

environmentalnych projektov a klada velky doraz na spolocensku zodpovednost'.

Rozdiel medzi tymito spolo¢nostami vidime uZ pri marketingovych cieloch.
Spolo¢nost’” Samsung sa orientuje skor na ziskanie povedomia o znacke a jej produktoch
a orientuje sa aj na doleZitost’ poskytovania zdkaznickych sluZieb, spolocnost’ Nespresso sa
sustredi na vytvorenie si dlhodobého vztahu so zakaznikmi a vytvorenie takej znacky,

ktora bude sucast’'ou ich zivotného Stylu.

Rozdiel medzi spolo¢nost'ami vidime aj v potrebe a sposobe informovania svojich
pracovnikov o implementacii ich marketingovych stratégii. V tomto pripade kladie
spolo¢nost’ Nespresso ovel'a va¢si vyznam na informovanie pracovnikov o marketingovej
stratégii a taktieZ to robi sposobom obojstrannej interakcie. Zamestnanci mézu vyslovit
svoj nazor a svoje navrhy a pomodct’ tak k lepSej implementacii. Spolo¢nost’ Samsung si
sice uvedomuje dolezitost’ implementacie marketingovej stratégie avSak pri informovani
zamestnancov je to len jednostranna zalezitost, ked’Ze zamestnanci iba pocuvaju

a neprebieha tam ziadna interakcia a Ziadne navrhy z ich strany.

Zasadna odlisnost’ oboch spolo¢nosti nastava v otazke zapajania pracovnikov do

procesu tvorby marketingovej stratégie. Zatial’ o spolo¢nost’ Nespresso si uvedomuje, ze
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zapdjanie pracovnikov je dolezité a pozitivne pre spolocnost’ a stdva sa pre spolo¢nost’
vyhodou, spolo¢nost’ Samsung to vidi trochu inak. Zamestnanci nemaju prili§ moznost’ pri
zapajani do tvorby marketingovej stratégie, ked’ze velka Cast’ ndpadov prameni prave od

vedenia spolo¢nosti

Obe spoloc¢nosti vidia vyznam, aby ich zamestnanci pochopili ich marketingové
stratégie. Ako aj Samsung tak aj Nespresso kladi doraz na stretnutia so zamestnancami
kde st im vysvetlené konkrétne informécie. Spolo¢nost’ Samsung dokonca poskytuje aj

materialy, aby sa zamestnanci dokazali sami oboznamovat’ s marketingovou stratégiou.

Otazku motivacie zamestnancov pri tvorbe marketingovej stratégie som polozil iba
Vv spolo¢nosti Nespresso, kedze spolo¢nost’ Samsung nekladie doraz ana zapajanie
zamestnancov do tvorby stratégie. Dozvedeli sme sa , Zze spolo¢nost’ Nespresso kladie
doraz na motivovanie zamestnancov, auvedomuje si jej dolezitost. Ako nastroj na
motivovanie pouziva dary a vyhody pre zamestnancov, ale ich pasivitu a ne-angazovanost’

vie aj istym spdsobom potrestat’.

V otazke prisposobenia marketingovej stratégie novym trendom je odpoved
spoloc¢nosti takmer identickd. Obe spolo¢nosti sa snazia zameriavat’ na ekologicku cestu.
Snazia sa ukazat’ svoju zodpovednost vocCi Zivotnému prostrediu a takymto sposobom
prilékat’ novych zdkaznikov, ktori by mali zdujem o ich produkty. Spolo¢nost” Samsung
kladie doraz na ekologické balenie produktov a Setrenie batérii. Spolo¢nost’ Nespresso sa

sustredi na recyklaciu kapsul a zniZovanie uhlikovej stopy.

Pri opise kultiry oboch spolo¢nosti je zrejmé, ze obe spolo¢nosti prikladaju vahu
vyznamu kultary. Obe sa snazia o spokojnost’ zamestnancov a podporu dobrych vzt'ahov
na pracoviskach. Samsung dokonca spomina aj uréity dress-code na pracovisku. Dalej
spomina aj dolezitost dodrziavania pravidiel a procesov stanovenych veducimi
pracovnikmi. Spolo¢nost’ Nespresso sa snazi vytvarat priatel'skej§i vztah medzi
zamestnancami prostrednictvom stretnuti pri ich narodeninach alebo meninach. Rozdielne
su pojmy spajané s firemnou kultiirou — spolo¢nost’ Samsung ma zadefinované pojmy ako
spolupatri¢nost’, 'udia, dokonalost’, a spolocnost’ Nespresso — reSpekt, vasen, inovacie

a snaha neustale sa zlepSovat'.

Pri otazke internej komunikacie obe spolo¢nosti zabezpecuju komunikaciu

prostrednictvom elektronickej posty. Obe spolo¢nosti zhodne odpovedali, ze pouZzivaju aj
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telefonick komunikaciu atak isto aj aplikdciu MS teams, cez ktorti su v tychto
spolo¢nostiach vedené porady alebo aj iné stretnutia. Pri komunikécii face to face panovala
v oboch pripadoch jednozna¢na zhoda. Obe spolocnosti sa zhoduju, Ze komunikécia face to
face je nenahraditel'na a plynie z nej najviac¢sie mnozstvo vyhod ¢i uz pri rieSeni problému

alebo samotnom pochopeni komunikovanej informacie.

Spolo¢nost” Nespresso aj spolocnost Samsung si uvedomuju dodlezitost’
komunikacie so zamestnancami a taktiez aj potrebu jej neustaleho zlepSovania. Spolo¢nost’
Samsung dokonca spomenula komunika¢ny problém, ktory vznikol v ich spolo¢nosti , a pri
ktorom nastalo uvedomenie si potreby dobrej komunikacie. Obe firmy sa zhoduju aj
V pristupe v otazke pouzivanie socialnych sieti. Samsung ako aj Nespresso vyuzivaju pri
komunikacii svojich zamestnancov socialnu siet’ WhatsApp. Uvedomuju si vsak aj velka
nevyhodu vyuZivania socidlnych sieti a to je ich nebezpecenstvo. Spolo¢nost’ Nespresso
uvidela obavy, Ze by unikli informacie o ich marketingovych kampaniach a takto by sa
mohli 'ahko dostat’ ku konkurencii. Spolo¢nost’ Samsung uvidela, ze vyuzivaju socidlne
siete ako Facebook a Instagram ale iba ako nastroj komunikacie so zakaznikmi a nastroj
reklamy. Taktiez podotkla, Ze doverné informécie tykajuce sa podniku komunikuju

zamestnanci vyluéne cez mailové schranky, ktoré maju k dispozicii.

Obe spolocnosti maju rovnaky pohlad aj na vzdeldvanie zamestnancov. Spomenuli
Ze si uvedomuji dolezitost’ a potrebu vzdelavania zamestnancov a taktiez konkretizovali
spOsoby, akymi oni realizuji vzdelavanie. Spolo¢nost Samsung spomenula Skolenia
avideo-hovory. Zaujimava je informacia, o Specidlnej aplikacii, ktora vyuziva tato
spolo¢nost’ aby si prostrednictvom testov, ktoré su jej sucast'ou dokazala overit’ vedomosti
svojich zamestnancov. TaktieZ spomenula rozne kurzy v oblasti digitdlneho marketingu.
Spolo¢nost’ Nespresso spomenula Skolenia, prezentacie a prednaSky ako sposoby
vzdelavania svojich zamestnancov. Obe spoloc¢nosti organizuji Skolenia hlavne podla
potreby, ale minimélne dva - krat do roka. Ani jedna zo spolo¢nosti vSak neposkytuje

svojim zamestnancom jazykové kurzy.

Spolo¢nosti sa zameriavaji aj na dobré vztahy v organizacii a vedia, zZe prave
vztahy medzi pracovnikmi maju vel’ky vplyv na ich pohodu a taktiez aj vykon v praci. Pri
otazke organizovania firemnych akcii takisto obe spolo¢nosti odpovedali zhodne,

organizuju firemné akcie ¢i uz vo firemnom prostredi, alebo mimo firemného prostredia.
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V otdzke pohody a zdravia zamestnancov maju taktieZ obe spoloc¢nosti jasno.
Samsung kladie doraz na karty multysport, ktoré zamestnanci moézu vyuzit vo
fitnesscentrach a o sa tyka Nespressa, tato spoloCnost pontka hlavne pohodlie na

pracovisku a to v podobe kavovarov, ovocia a spolo¢enskej miestnosti.

Navrhy a odportcania pre spolo¢nosti:

1. Spoloc¢nost’ Samsung by sa mala ovel'a viac zameriavat’ na komunikéciu so
svojimi  zamestnancami. Mysli sa tim komunikacia ohl'adom
marketingovych cielov a samotnej tvorbe marketingovej stratégie. Zistili
sme ze spolo¢nost minimalne zapaja svojich zamestnancov pri tvorbe
marketingovej stratégie, o pre fiu nie je vel'mi pozitivne. Spolo¢nost’ by
mala poskytnit’ priestor svojim pracovnikom, aby mohli vyjadrit’ svoje
nazory a postoje a aby sa mohli spolupodielat’ na samotnej tvorbe a neskor
implementacii marketingovej stratégie. Tu sa ukéze samotna kreativita
zamestnancov podniku a takisto ich to motivuje ku zlepseniu ich vykonov,
ked’ si uvedomia, ze st dolezitou sti€ast'ou spoloc¢nosti a jej uspechu.

2. Stretnutia na mesacnej bdze — dalSi navrh sa tyka komunikécie
a oboznamovania pracovnikov snovymi informaciami vo firme. Obe
spolo¢nosti by mali venovat’ viacej pozornosti stretnutiam, ktoré by mohli
organizovat’ kazdy mesiac, tam si urcit’ aké majl ciele na konkrétny mesiac,
od-komunikovat’” ¢o je potreba spravit, akym spdsobom a o je pre to
potrebné. Na konci mesiaca by sa zorganizovalo d’alSie stretnutie, kde by sa
zhrnulo vSetko Co sa spravilo ako sa spravilo aspolo¢nosti by to
vyhodnotili.

3. E-learning — Je vel'mi délezitou siicast'ou vzdelavania firiem, je to moderna
forma prostrednictvom ktorej firmy vzdelavaju svojich zamestnancov.
Spolocnosti by sa mali viacej zameriavat na takito formu vzdelavania,
ktora je pohodlnejSia pre samotnych zamestnancov amodzu sa jej
zucastiiovat’ odkial’kol'vek. Vyhodou je, ze aj pokial’ by bol zamestnanec
chory, a nemohol by sa zi¢astnit’ osobného vzdelavania pomocou e-learning
mu poskytuje vyhodu vzdelavat’ sa odkial’kol'vek.

4. Nastenky — Ani jedna zo spoloc¢nosti nespomenula pri sposobe komunikacie
nastenky. Samozrejme Zijeme V dobe kedy nam kral'uje elektronika a rézne

iné moderné techniky, ale bolo by dobré¢, keby si spolo¢nosti na svojich
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pracoviskach zriadia nastenky, o ktoré sa budu starat’. Je to dobré aj kvoli
oznamom rdznych udalosti, Skoleni, akcii ktoré budii umiestnené na
nastenke a zamestnanci ich budi mat’ stidle v povedomi a stale na ociach.
Zabranuje sa tu riziku zabudnutia na délezité veci, udalosti.

Home-office Vv spolo¢nosti Samsung — spolo¢nost’ Nespresso uvidela
moznost’ vyuzivania trendu home-office pre svojich zamestnancov. Home-
office poskytuje vela vyhod zamestnancom podniku. Hlavnou vyhodou je
teda pocit pohodlia, pretoze vykonavani pracu moézu vykonavat
odkial'kol'vek. Zaroven takdto moznost zvySuje motivaciu pracovnikov
ama vplyv na vysledky spolo¢nosti. Preto navrh je moznost’ dvoch dni
V tyzdni na home-office pre pracovnikov spolo¢nosti Samsung.

Vieme, Ze vel’ky vplyv na marketingovu stratégiu a jej implementaciu ma aj
firemna kultara. Obe spolo¢nosti realizuji velmi dobru myslienku aby sa
ich zamestnanci citili dobre aaby vladli na pracovisku dobré vztahy.
Dolezité je v tomto spoloc¢nosti stdle pokracovali aj v budicnosti, mali by
podporovat’  timovi  spolupracu aaj kreativne diskusie medzi
zamestnancami.

Spolocnosti by mali zabezpecit’, aby zamestnanci mali jasne urené ciele
a ocakavania. Podnik musi zabezpecit’ aby jeho pracovnici vedeli aké st ich
ulohy a zodpovednost’ vramci marketingovej stratégie amali by byt
oboznameni aj s o¢akdvaniami ich vykonov. Zamestnanci tak budu lepSie
rozumiet’ svojmu miestu vo firme a bude to zvySovat' ich motivaciu na
podielani sa pri marketingovych ciel'och firme a jej samotnej stratégie.
Pravidelna aktualizacia marketingovej stratégie — Je potreba zabezpecit', aby
bola marketingova stratégia stdle aktudlna. Je potrebné marketingovu
stratégiu pravidelne aktualizovat’ aby bola relevantna a u¢inna. Takisto tu
opat’ spomeniem potrebu zapijania zamestnancov pri tomto procese,

a realizaciu jej navrhov napadov, nazorov, rieSeni a kreativity.
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Z.aver

Na zéver mozeme podotknut, ze mnohé determinanty maju vplyv na samotni
implementaciu marketingovej stratégie. Zavisi to od internych, ale aj externych

determinantov. Tieto determinanty sa liSia v zavislosti od konkrétnej firmy.

Praca bola zamerana na interné determinanty, konkrétne to bolo vzdeldvanie,
zamestnanci, firemna kultura a internd komunikdacia, ktoré su klucovymi faktormi pri
implementécii marketingovej stratégie firmy. Tieto determinanty st vzajomne prepojené
medzi sebou, stvisia jeden s druhym a podporuju sa navzajom. ZlepSenie a zameriavanie
sa na kazdy stychto determinantov prindSa podnikom uspech v podobne uspeSnej

implementacie jej marketingovej stratégie.

Okrem internych determinantov sme v praci spomenuli aj niektoré externé faktory,
ktoré maju taktiez vplyv na uspe$ni implementaciu marketingovej stratégie v podniku.
Spomenuli sme faktory ako konkurencia, zékaznici, partneri a dodavatelia. Je dolezité aby

podnik pri implementéacii marketingovej stratégie zohl'adiioval aj tieto faktory.

Problematiku determinantov implementacie marketingovej stratégie sme rieSili
v dvoch spolocnostiach ato Vv spolocnosti Samsung aV spolo¢nosti Nespresso a to
prostrednictvom kvalitativneho prieskumu — rozhovoru s pracovnikmi marketingového
a oddelenia tychto spolo¢nosti. Z tohto rozhovoru sme zistili, ako vel'mi si tieto spolo¢nosti
uvedomuju dolezitost’ zaoberat’ sa determinantmi marketingovej stratégie a neustale sa
snazit' ich ovplyviiovat' ich pozitivnym sposobom. Z vysledkov sme zistili, Ze obe
spoloc¢nosti si vel'mi dobre uvedomujii dolezitost’ tychto determinantov sa snazia sa robit’

rozne opatrenia pre zleps$enie v tejto oblasti.

Pre zefektivnenie a zlepSenie spolo¢nosti v oblasti determinantov implementacie
marketingove] stratégie sme navrhli tieto rieSenia: zlepSenie komunikacie so
zamestnancami, vacsi poCet stretnuti, e-learning, vyuZzivanie nastenky, home-office, dbat’
na dobré vztahy na pracovisku, zabezpecit vedomost’ pracovnikov oich cieloch
a ulohach, aktualizovat’ marketingov stratégiu Na zdver je potrebné podotknut’, ze pri

spracovani prace sme sa snazili splnit’ parcidlne ciele prace takisto aj hlavny ciel’.
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