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Abstrakt

NAGY, Ludvig: Navrh komunikacnej stratégie vo vybranej firme. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing.
Gondarova Jana, PhD. - Bratislava: OF EU, 2022, 44 s.

Cielom zavereCnej bakalarskej prace je analyzovat zakladné zlozky komunikacnej
stratégie, V teoretickej rovine ich aplikovat’ na vybranu firmu a néasledne vytvorit' navrh
odporucani pre vyvoj jej komunikacnej stratégie. Praca je rozdelend do troch kapitol. Prva
kapitola je teoretickd. Venuje sa rozboru marketingovej komunikacie a analyze jej
tradiénych aj modernych nastrojov. V dalSej Casti vymedzujeme hlavny ciel' prace
a parcialne ciele potrebné na jeho dosiahnutie, metodiku prace a S fiou pouzité metody
vyhodnotenia a interpretacie vysledkov. Zavere¢na kapitola sa zaobera aplikovanim
teoretickych znalosti do praxe, a teda ndvrhom komunikacnej stratégie vo vybranej firme.
Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrhnut’ optimalizaciu komunikacnej stratégie

vybranej firmy.

KPacové slova: komunikacnd stratégia, nastroje marketingovej komunikacie, chov zvierat



Abstract

NAGY, Ludvig: Proposal of communication strategy in selected company. - University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Thesis
supervisor: Ing. Gondarova Jana, PhD. - Bratislava: OF EU, 2022, 44 p.

The aim of the final bachelor thesis is to analyze the basic components of communication
strategy, theoretically apply them to the selected company and then create a draft of
recommendations for the development of its communication strategy. Thesis is divided into
three chapters. The first chapter is theoretical. It deals with the analysis of marketing
communication and the analysis of its traditional and modern tools. In the next part we define
the main goal of the work and the partial goals necessary to achieve it, the methodology of
thesis and the methods used to evaluate and interpret the results. The final chapter deals with
the application of theoretical knowledge in practice, and thus the design of a communication
strategy in a selected company. The result of solving the problem is to propose the

optimization of the communication strategy of the selected company.

Keywords: communication strategy, promotion tools, animal husbandry
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Uvod

Na tuvod by som rad predstavili svoj vztah ku preberanej téme, moje poznatky
Z teorie a praxe a zvyraznil dolezitost’ prace pre moje dlhodobé zaujmy.

Od utleho veku ma fascinuje priroda a zZivoci$na a rastlinna produkcia. Mam silnu
vasen k produkovaniu zivota a ¢asom som si aj napriek réznym bariéram naSiel cestu
k pIneniu mojich snov. Postupom ¢asu ma zacali vyrazne zaujimat’ plazy, predovsetkym
hady, rozsirovanim si obzorov v tomto segmente trhu so zvieratami som zacal chéapat, Ze aj
chovanim takychto zvierat je mozné dosiahnut’ finan¢ny profit a plne sa tym zivit'.

V urcitom Stadiu Zivota som sa rozhodol zacat’ sa tomu naplno venovat’ a obetovat’
vSetok mozny Cas a prostriedky svojmu vzdelavaniu a napredovaniu v danej oblasti. Za roky
aktivneho posobenia v komunite som nadobudol cenné sktisenosti a kontakty, stal som sa
sucastou komunity azacal vnej aj medzi ustdlenymi chovatelmi s dlhoronymi
sktsenost’ami vynikat’.

Tato praca komplexne a stru¢ne opisuje moje vizie a predovSetkym spédja moje
praktické poznatky s teoretickymi faktami atak utvdra uceleny navod pre budovanie
komunikacnej stratégie vyhovujicej priamo pre tento typ podnikania. Jej zadvery maju
dlhodoby potencial sluzit ako pomocka pri organizacii komunikac¢nej stratégie podniku
V buducnosti.

Tato tému som sa rozhodol vypracovat’ z dovodu jej nezamenitelnosti a originalite,
vecne priblizuje vel'mi konkrétny segment trhu so zvieratami a opisuje jedinecné vlastnosti

jeho komunikac¢nej stratégie.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Definicia komunikacnej stratégie znie nasledujico: ,,Jednym z hlavnych prejavov
zivota Cloveka je komunikécia, ktord ma podstatny vyznam pre sukromny, ale aj
profesionalny Zzivot jednotlivcov. To je dovod, pre¢o by jednotlivé spolo¢nosti a ich
pracovnici mali na svojich komunika¢nych schopnostiach neustale pracovat.*“ (DeVito,
2001).

Komunikaéna stratégia spolocnosti je stthrn vSetkych zloziek marketingového mixu
pouzitych v marketingovej komunikacii. Komunikacné stratégie su ddlezitou sucastou
dobre fungujuceho podnikania aneustale sa vyvijaji. V modernej dobe internetu
a socidlnych médii sa komunikacéné stratégie vyvijaju este rapidnejSim tempom a vyzaduja
si vac¢Sie mnozstvo pozornosti, planovania a preciznosti pri komunikacii.

Globalne prostredie spolo¢nosti venujicej sa chovu plazov by sme mohli opisat’
nasledovne: Trh splazmi je kazdoro¢ne globalne najrychlejSie rasticim segmentom
obchodu s domacimi mila¢ikmi. Produkt na tomto trhu vieme d’alej rozdelit’ na produkt pre
findlneho spotrebitela a na investicny produkt pre ostatné chovné zariadenia a menSich
chovatel'ov. Hodnota zvierat’a sa odvija od dostupnosti druhu alebo genetickych farebnych
mutacii na trhu, zvierata, ktoré st prvymi najdenymi nositel'mi novej farebnej mutacie (high-
end morph) alebo su ¢lenmi vzacneho exotického druhu tazko odchovate'ného v zajati sa
spoCiatku predavaji za astronomické ceny a postupom casu sa cena znizuje z dovodu
druhovej alebo genetickej inflacie a globalneho narastu mnozstva zastupcov tejto mutacie
alebo druhu v chovoch po celom svete. Spésob marketingovej komunikacie s findlnym
zékaznikom, popripade zacinajicim chovatelom sa teda vyrazne odliSuje od sposobu
marketingovej komunikacie s uz skusenym rozbehnutym chovatel'om alebo podnikom.

Charakteristiku marketingovej komunikacie s beznym zakaznikom je mozné opisat’
viacerymi vSeobecne znamymi faktami a trendami, ktoré je potrebné doplnit’ o poznatky,
priamo suvisiace s naSim trhovym segmentom.

Aktualne trhové prostredie v mnohych odvetviach ovplyviiuje trend neustaleho
narastu poctu podnikov superiacich na trhu. Trh sa stava presytenym a je stale t'azSie sa na
nom presadit’ s vlastnymi produktami v zaplave inych. Aj zdkaznik sa meni, kladie stale
vacsie naroky na ponukané sluzby a tovary. To vSetko vedie k ostrému konkurenénému boju
0 zdkaznika medzi trhovymi subjektmi (Blazek, 2011).

Je najviac Casovo aj finanéne naro¢na, v jej podstate ide o predavanie informacii

a skusenosti, je potrebné mat’ dobré prezenta¢né schopnosti. V podstate nejde iba o reklamu
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apredaj produktu, ale o vzdelavanie spotrebitela v danej oblasti, dohliadanie na jeho
pripravu na prichod zvierata, pri nedostatocnej ¢innosti predajcu sa tak moze zakaznik
dopustit’ zaciato¢nickych chyb, ktoré maju ¢asto priamy dopad na zdravie a prosperovanie
zvierata, zakaznik tak ziskava negativnu skusenost’ s produktom, je pre neho financne
nakladna avyrazne sa znizuje Sanca na dal§i ndkup u chovatela. Komunikécia so
zakaznikom vSak nekon¢i predanim zvierat'a, profesionalny chovatel’ a jeho spolo¢nost’ tvori
zékladnu oporu pre menej skusenych chovatelov a poskytuje ¢o mozno najlepsi servis
a informacie aj dlhu dobu po uzavreti obchodu.

Pre zabezpecenie odbytu a povedomia o sebe je nutna aktivita na socialnych siet’ach
a burzach kde chovatel’ alebo cela spolo¢nost’ prezentuje svoju profesionalitu spojent
s vasnou ku zvieratim. Zakladom dobrého produktu je konkrétny chovatel” a jeho znalosti,
cielovy zdkaznik vyhl'addva v prvom rade osobu, ktorej skusenosti naznacuju neklamnému
stopercentnému stavu zvierat, ktoré pontika. Pri vacsich spoloc¢nostiach je dobré prezentovat
svoju aktivitu videami alebo podcastami a tymi si vyrazne ul’'ah¢ovat pracu pri vysvetl'ovani
zakladnych veci dobre prepracovanym audiovizualnym dielom, na ktoré moézu svojich
zakaznikov odkdzat’ v pripade otdzok. Tymto sa d’alej zvacSuje popularita spolo¢nosti.

Marketingova komunikéacia s ostatnymi chovatel'mi a podnikmi sa vyrazne odliSuje
od komunikacie s beznym zdkaznikom a vyzaduje si vyrazne odlisny pristup.

Komunika¢ny mix na B2B trhoch pozostdva z rovnakych nastrojov ako na trhoch
B2C, ibaze v inom pomere a je zalozeny na osobnom, individualnom pristupe ku kazdému
zékaznikovi (Wright, 2004).

Tento segment zékaznikov je vel'mi lukrativny, podnikatelia, skuseni chovatelia si
medzi sebou vymieiaju informécie, ktoré nezdiel'aju s ostatnymi clenmi komunity. Jedna sa
vacsinou o vzacne zvieratd, na ktoré sa zvykne dlho ¢akat  alebo je mald Sanca na ich uspesny
odchov. Z tohto vztahu zalozenom na lukrativnom obchode dlhodobo profituju obe strany.
Mala cast’ velkochovatel'ov sa uplne oddelila od komeréného chovu a cel svoju produkciu
maju zmluvne upisani jednému velkoodberatel'ovi, vdéSinou sa jedna o obchody so
zvieratami a chovatel'skymi potrebami alebo o firmy zo zahranicia, ktorych vysoké naklady
na chov a vsetko spojené s nim sit omnoho vyssie.

Pre B2B trhy je dodlezit¢ vyuZzivat' internetovil prezentdciu, lebo u zakaznika
vzbudzuje doveryhodnost’, ak si moéZe overit’ firmu, referencie, vyhl'adat’ potrebné oficialne

informacie (Galik, 2011).
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1.1 Podstata marketingovej komunikacie

Podstata komunikacie spo¢iva vo vymene informécii a nadvédzovani kontaktu medzi
poskytovatel'om informécii aich prijimatelom. V komunikécii je potrebné dbat na
pochopenie zdielaného obsahu, aby Vv nej nevznikali dezinformacie alebo nespravne
pochopené fakty, preto je dolezité, aby si jej obe strany patricne rozumeli a navzajom sa
pocuvali.

Kotler (2001) definuje marketing ako ,,socialny proces, pri ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju to, €o si praju a ¢o potrebuji, prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny
hodnotnych tovarov a sluzieb s ostatnymi.

,»Vseobecne sa pod pojmom komunikacia chape vymena informécii medzi 'ud’'mi.
Ide o proces, Vv ktorom sa jeho Ucastnici snazia nieo nieckomu oznamit’, sprostredkovat’
a podelit’ sa o informacie, myslienky, postoje. Rovnako, ako je kvalitnd komunikacia
dolezita v medzil'udskych vzt'ahoch, je nevyhnutna aj pri podnikani.” (Kita a kol., 2017)

Raj¢ék a Rajcakova (2012) marketingovii komunikéciu definuju ako ,,cielavedomy
proces, zamerany na ¢innosti spojené s obchodom, predajom, distribiciou, ponukou tovaru
alebo vyprodukovanych hodnét, a tu zohrava komunikécia kl'acovu rolu®.

Marketingova komunikécia obsahuje zvicsa opis produktov alebo vizii a smerovania
podnikania a pre jej uspech musi byt kvalitna a celistva. Pre dobré oboznamenie trhu
0 produkte je potrebné informovat' o jeho kvalite, hodnote, vlastnostiach, uzitku a jeho
vyhodach a pridanej hodnote oproti konkurenénym produktom alebo star§im modelom
produktu. Cielom marketingovej komunikacie je zvySovanie povedomia o produktoch
a znacke o dalej evokuje v spotrebiteloch pozitivne asocidcie a predoslé skuisenosti so
znackou.

Marketingova  komunikacia je  najdolezitejSim  podpornym  néstrojom
marketingového mixu, je tvorivejSia, osobnejSia a dynamickejS$ia ako ostatné nastroje.
Zékladnymi prvkami su reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj a priamy
marketing. Pre uspeSnu marketingovu komunikaciu si kazdd spolo¢nost’ tvori skladbu
marketingového mixu samostatne a osobite a moze vyuzivat’ niektoré alebo vsetky prvky
podla postdenia dolezitosti a mnoZstva potrebnych zdrojov pouzitych na fungovanie danych

prvkov marketingového mixu.
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1.1.1 Marketingova komunikacia ako sucast’ marketingového mixu

Marketingova komunikacia zastava strategickl ulohu v marketingovom mixe ako
celku, predstavuje odmenu dlhodobo vyvijaného usilia a prace celej spolo¢nosti a dotvara
celistvy pozitivny obraz o zazitku z kupy alebo uzivania vyrobku, ktory spotrebitelia

vnimaju a pamétaju si.

Marketingovy mix 4P:

Je stratégiou vytvorenia produktového portfolia a sklada sa zo Styroch zékladnych
zloziek (mixov), ktoré spolu v rdznom zastupeni tvoria marketingovy mix ako celok. Zlozky
marketingového mixu 4P st:

- Product (Produkt, Produktovy mix) - opisuje vlastnosti produktu
Z pohl'adu zadkaznika, sklada sa z kvalitativnych vlastnosti produktu ako kvalita,
zaruka, servis ku produktu, trvanlivost’, spolahlivost’, dizajn a podobne. ,,Produkt ma
schopnost’ uspokojit’ 'udskt potrebu. Produktami mézu byt’ nie len vyrobky, ale aj
myslienky, sluzby, aktivity, umelecké diela a podobne. Produkt je zakladnym
nastrojom marketingového mixu.* (Sklencar, 2011)

- Price (Cena, Kontrak¢ény mix) - opisuje cenu tovaru, cenovu politiku
podniku, cenové zvyhodnenie a d’alSie cenové a hodnotové aspekty ovplyviiujuce
kupujiceho. Cielom kontrakéného mixu je dosiahnut’ predaj tovaru za ¢o mozno
najvacsiu cenu ¢o najvacsiemu poctu zdkaznikov.

- Place (Distribticia, Distribu¢ny mix) - urCuje sposoby distribucnej
cesty, jej ciel'om je dostat’ produkt ku zdkaznikovi, distribu¢na cesta moéze byt jedna
alebo ich mdze byt viac. Ciel'om tejto zloZky marketingového mixu je dosiahnut’ ¢o
najefektivnejSiu distribuciu od vyrobcu az po kone¢ného zékaznika financne
najvyhodnej$im spésobom a ¢o mozno najrychlejsie a najbezpednejsie. Cim viac
¢lenov sa podiel’a na distribu¢nej ceste, tym su spravidla vyssie jej rezijné naklady.

- Promotion (Propagécia, Komunikacny mix) - urCuje spOsoby
propagacie produktu, jeho imidz na trhu areklamu. Jeho dolezitost
v marketingovom mixe je nezanedbatel'na a moze vyrazne ovplyvnit’ Gispech predaja
produktu alebo meno spolocnosti. Je jedinou zlozkou marketingového mixu, ktorej

vysledok nie je dopredu jasny.
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Cielom marketingovej komunikécie v marketingovom mixe je ovplyvnit’ verejnost’
alebo zdkaznika (existujuceho alebo potencidlneho). Proces oslovovania zakaznika je
vSeobecne definovany tromi Stadiami:

- Informovanie - Zabezpecuje dostatoény prisun informacii zakaznikovi

0 produkte alebo znacke, ktoré mu nemusia byt’ zname, taktiez sa prostrednictvom

informacii snazime zmenit spotrebitel'sky nazor o produkte, jeho pridanych

hodnotach, jeho buduicej hodnote, Gzitku alebo oboznamujeme verejnost’ s doteraz
neznamymi informdciami. Tato Cast’ marketingovej komunikacie je kriticka pre
spravnu prezentaciu produktu, myslienky alebo obrazu spolo¢nosti. Informovanie
ma za ulohu spravne odprezentovat’ produkt, sluzbu alebo ¢innost’.

- Presviedcanie - Spociva v ovplyvilovani spotrebitel’ského spravania.

V tomto S$tadiu je spotrebitel oboznameny o vyhodach spolo¢nosti oproti jej

konkurencii alebo o pridanej hodnote produktu oproti ostatnym na trhu. Pocas

presviedcania sa produkt diverzifikuje a nadobuda podobu nie¢oho jedine¢ného a na
trhu nezamenitelného. V procese presviedCania je komunikacia vedend so
spotrebitel'om, ktory ma zrejmy zaujem o produkt alebo sluzbu, a sam je v procese
rozhodovania medzi podobnymi produktami pochadzajtcich od r6znych spolo¢nosti,
ma zakladné informacie o produkte, ktory je mu prezentovany. Presvied¢anie ma
charakter vyzdvihovania pozitivnych vlastnosti a akosti produktu oproti konkurencii.

- Pripominanie - Je $tadiom marketingovej komunikacie, v ktorom
udrzujeme v uz existujucom klientovi dobry pocit z produktu, ktory uz vlastnia alebo
zo zazitku, ktory maju spojeny snakupom. Vynakladame snahu o navodenie
spomienok spokojnosti, ktoré d’alej vytvarajii potencial pre d’al$i nakup u tejto
spolo¢nosti alebo znacky. Pripominanie zahfiia tiez zdkaznicky servis, ktory aj
napriek problémom s produktom dokazuje lojalitu a seriéznost’ spolo¢nosti,

a ubezpecuje spotrebitel'a o zodpovednosti, spravnom pristupe a dobre nastavenej

reklamacnej politike znacky.

1.1.2 Komunikacny proces a komunikacné stratégie

Komunikaény proces a komunikécia spolu tizko suvisia, majii rovnaku podstatu ako
je vymena informacii, postojov a podobne. Su v§ak medzi nimi aj rozdiely, komunikéacia sa

da realizovat’ aj prostrednictvom nejasnych signdlov, komunikaény proces vyuziva systém
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vyjadrovania, ktory ma vSeobecne platny obsah v danom podniku ¢i spolo¢nosti (Szarkova,
2001).

Komunika¢ny proces v marketingu moézeme definovat ako informovanie
spotrebitel'ov 0 produktoch, ich uZitku a vlastnostiach a nasledné prijimanie a po¢ivanie na
strane spotrebitel’'ov, ktori neskdr odpovedaju na spravu, ktora dostali a vyhodnocuju ju. Je
dolezité spomenut’, ze prostrednictvom komunikaéného procesu dostava vyrobca feedback,
s ktorym vie d’alej pracovat’ a zlepSovat’ kvalitu a u¢innost’ svojej komunikacie, samotnej

vyroby alebo kvality produktov.

Pre spravne urCenie zakladnych zloziek komunikaéného procesu pouzijeme

nasledovné ¢lenenie:

» Odosielatel’ (Komunikator) - Je jednotlivec, skupina alebo spolo¢nost’, ktord ma
urciti myslienku, spravu alebo informaciu, ktoru chce dostat’ ku prijemcovi
pokial’ mozno nezmenenu a plnohodnotnt. Odosielat’ chce byt prijaty, vypocuty
a pochopeny a prezentuje svoje zaujmy alebo svoju osobnost, popripade
osobnost’ spolo¢nosti, v mene ktorej odosiela informaciu.

» Prijimatel’ (Komunikant) - Prijima spravu od odosielatel'a a jeho nakladanie
s informéaciami je ovplyvnené vlastnym pohladom, ndzormi, zazitkami,
sktsenost’ami a informaciami, ktoré¢ nadobudol pred prijatim spravy. Informéciu
nakoniec porovnava so svojimi zamermi a ciel'mi.

= Spréava - Vysland myslienka, pocit, informacia alebo emdcia, ktoré odosielatel’
posiela prijimatel'ovi, mo6Ze mat’ verbalnu aj neverbalnu podobu. Pri distribtcii
spravy je potrebné dbat’ na moznost’ jej deformacie spoésobent imyselne alebo
neumyselne vplyvmi ako napriklad odlisnym pochopenim, komunikaénym
Sumom a podobne.

= Kobdovanie - Je proces, VvV ktorom sa myslienka alebo sprdva dostava do
prijate'nej podoby prostrednictvom slov, symbolov alebo gest. P. Mikus (2010)
opisuje funkciu procesu kddovania nasledovne: ,,odosielatel musi vediet’, akli
cielovll skupinu chce oslovit. Je vel'mi ddlezité, aby odosielatelov kddovaci
proces bol v salade s dekddovacim procesom prijemcu. Po zakdédovani spravy sa
vyberie vhodné médium, prostrednictvom ktorého sa prenesie sprava

K prijemcovi.*
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* Dekoddovanie - Predstavuje interpretaciu zakédovanej spravy. Kazdy prijimatel
myslienku dekdduje po svojom a odnasa si z nej nie¢o iné. Dobre zakodovana
sprava by mala ¢o mozno najviac eliminovat rozdiely v chapani prijatej spravy.

=  Komunika¢ny Sum - Predstavuje poruchy prenosu informacii v komunikacnom
procese, spoOsobuje zI¢ vysvetlenie posielanej spravy. Vyskytuje sa
v komunika¢nom procese medzi prijimatelom a odosielatelom v jednej alebo
viacerych zlozkach komunikacného procesu. ,,Rusivé vplyvy vytvara aj samotny
systém vnimania prijimatela, moze posobit’ motivacne silnej$i podnet. Este
vyznamnejSou poruchou je odmietanie, ak oznamované signaly nenadviazu na
spolo¢ny zaklad.* (Kita a kol., 2017)

» QOdozva - Je reakciou prijimatel'a na prijatd spravu, moéze byt pozitivna,
negativna alebo Ziadna. Mo6ze sa 1iSit’ z dovodu rozdielov medzi prijimatel'mi.

» Spitnd vézba - ZavrSuje kolobeh komunika¢ného procesu, prijimatel’ fou
prejavuje pochopenie prijatej spravy a pocity z nej. Ak odosielatel’ neprijima tto
reakciu, tak sa nejedna o komunikaciu, je potrebné vzajomné porozumenie
Z oboch stran rovnako. Aj v tejto Casti komunikédcie ndm vznika komunikacny
Sum a informacia sa moze deformovat medzi odozvou a spétnou vézbou.

Prostrednictvom spétnej vdzby sa posudzuje Gspesnost’ celej komunikacie.

Komunikaéné stratégie push a pull:

Stratégia push je spolupracou medzi vyrobcom a ¢lenmi distribu¢ného kanala. Ma
za snahu zvySovat’ povedomie o produkte alebo znacke medzi kone¢nymi spotrebitel'mi
prostrednictvom efektivnej stratégie, ktora zahffla participiciu medziclankov, tato
spolupraca ma za ciel’ zvySenie objemu predaja produktu a tak zvysit’ aj ekonomicky uzitok
ako pre vyrobcu tak aj pre clenov distribuéného kandla. NajastejSie vyuZivanymi
prostriedkami tejto stratégie je osobny predaj a podpora predaja, ktoré maju najvacsiu silu
pri predaji produktov kone€nym zakaznikom.

Stratégia pull je stratégia, ktorou vyrobca vytvara natlak priamo na spotrebitel'sky
trh, sdm sa snazi nalakat’ spotrebitel'ov na svoj produkt a tym zvySuje povedomie o Svojom
produkte alebo znacke, ostatné ¢lanky distribu¢ného systému sa do tejto stratégie nezapajaju.
Tato stratégia vychadza z presvedCenia, ze medziclanky distribucie nie st kriticky podstatné
pre uspech pri predaji vyrobku, aj ked’ je pre nich v kone¢nom doésledku prospesna. Zvysenie

zaujmu o produkt na strane spotrebitelov ma za nasledok zvySenie zaujmu clenov
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distribu¢nej cesty o predaj anakup vyrobku a posiliiovanie predaja, ked’ze je to vich

vlastnom zaujme.

1.2 Nastroje marketingovej komunikacie

UCelom marketingovej komunikacie je ovplyviiovanie nakupného spravania
spotrebitel'ov. Nastroje marketingovej komunikacie sa vyuZzivajil najmi na zvySenie objemu
predaja a zlepSenie spoloc¢enského postavenia spolo¢nosti na konkurenénom trhu. Za viziou
dosiahnutia tohto ciel'a sa pouzivaju rézne nastroje marketingovej komunikacie, ktoré

mozno rozdelit’ na tradi¢né a moderné.

1.2.1 Tradicné nastroje marketingovej komunikdcie
Systém marketingovej komunikacie tvori 5 zédkladnych zloziek:
- Reklama
- Podpora predaja
- Public relations
- Osobny predaj
- Priamy marketing

Reklama

Je nepersondlna forma komunikéacie patriaca medzi najstarSie a najcastejSie
pouzivané ndastroje ovplyviiovania spotrebitel'ov, zdkaznikov aj Sirokej verejnosti. Jej
vysoka nakladovost’ tla¢i na jej maximalnu efektivitu. Podl'a Smitha (2000) je jednou z jej
najvyraznejsich ¢it to, ze ,,ma jedine¢nu schopnost’ zjednodusit’ a zhustit’ zlozit informaciu
0 ponukanom vyrobku*

P. Kotler (2007) ju definuje nasledovne: ,Reklama je kazda platena forma
nepersonalnej prezentdcie a propagacie myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktorti vykonava
identifikovatel'ny zadavatel’ prostrednictvom hromadnych médii, ako su noviny, casopisy,
televizia ¢i radio.”

Zakladnym cielom reklamy je zvySovanie povedomia o produktoch a znacke.
Nepersondlna forma komunikacie sice oslovuje Siroké publikum ale jej nevyhodou je
nedovera a nedostatocné presvedcenie kupujucich oproti osobnému predaju. Napriek jej
neefektivnosti na konkrétneho spotrebitel'a je moznost dosiahnut’ na Siroké publikum

prakticky neobmedzena.
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Zjednoduseny model reklamy vyzera takto (Labska a kol., 2009):

Vsetky aktivity zahffiajuce pripravu, realizaciu a hodnotenie reklamnej kampane

tvoria jeden komplexny proces reklamy. Zakladné kroky v procese reklamy su:
1.
a reklamnej kampane, analyzujeme v nej interné ako aj externé faktory. Interné
faktory zahffiaji organizaciu reklamy, hodnotenie jej potencidlnych schopnosti
a kapacit, Medzi externé faktory patri konkurencia, spotrebitelia a prehlad

0 predoslych reklamnych kampaniach, ich vyhody anevyhody asilné a slabé

stranky.

o gk~ w N

Kto (podnik, zadavatel’ reklamy),
¢o hovori (reklamny oznam, sprava posolstvo),
za akych podmienok (situdcia v prostredi),

cez ktoré kanaly (médid, nosice reklamy),

ku komu (ciel'ové osoby, prijimatelia, ciel'ové skupiny),

s akym ucinkom (uspesnost’ reklamy).

Situacna analyza — je zdkladom pre vypracovanie koncepcie reklamy

Urcenie ciela reklamy
Rozhodnutie 0 rozpocte
Rozhodnutie 0 reklamnej sprave
Rozhodnutie o médidch

Vyhodnotenie reklamnej kampane

Najpouzivanejsie nastroje reklamy:

Casopisy a noviny (papierovéa forma)

Televizia a radio (audiovizudlne médid)

Billboardy a postery

Suveniry (pamétné predmety pripominajlice znacku)
Katalogy

Adresare

Internet
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Podpora predaja

Je suhrnom motivaénych nastrojov alebo postupov, prostrednictvom ktorych sa
realizuje predaj produktu. Spociva vo zvyhodnovani nakupu produktu oproti beznej ponuke,
vytvara Specidlne ponuky vynimajice sa z bezné¢ho procesu predaja.

Podpora predaja ma sice rovnaky ciel ako reklama, vyznacuje sa vSak inym
spdsobom jeho dosahovania. Na rozdiel od reklamy neuto¢i na zakladné a podvedomé tiizby
spotrebitela, podpora predaja ma vyrazne prakticky charakter.

,»Vyznam podpory predaja v ¢innosti podniku vzrastol vplyvom mnohych faktorov,
ku ktorym mozno zaradit’ problémy odbytu vyrobkov, presytenost’ trhu novymi vyrobkami
a znaCkami, skracovanie zivotného cyklu vyrobkov, sledovanie kratkodobych cielov
okamzitej ziskovosti zo strany podniku, rastice cenové uvedomenie zadkaznikov, pokles

ucinnosti klasickej reklamy a pod.* (Cibakova, Bartakova, 2007)

Podpora predaja sa realizuje na troch urovniach:

1. Lakanie novych zdkaznikov
2. Odmenovanie existujlcich zdkaznikov a zvySovanie ich lojality
3. ZvySovanie mnozstva nakupov existujucich zakaznikov

V procese podpory predaja definujeme tri zdkladné ciel'ové skupiny:
1. Spotrebitelia
2. Sprostredkovatelia

3. Obchodny personal

- Spotrebitelia
Podpora predaja sa na spotrebitel'skom spravani realizuje za ucelom kratkodobého
zvysenia objemu predaja, odmeniuje vernych zakaznikov, udrzuje alebo zvysSuje zaujem
0 produkty a vytvara zaujem o produkty, ktoré st na trhu nové alebo na neho este len pridu.
Pouziva Siroku Skalu nastrojov ako su bezplatné vzorky a ochutnavky, akciové zniZenie
ceny, zaruka, mozZnost' vratenia vyrobku, kupdny, sutaze, zlavy zrozsahu nakupu
a podobne.
- Sprostredkovatelia
Cielovou skupinou obchodnej podpory predaja st obchodné a distribu¢né ¢lanky
predaja adistribucie vyrobku. ZvySuje motivaciu na nakup apredaj produktu

prostrednictvom roéznych financnych a strategickych vyhod. Medzi najcastejSie vyuzivané
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nastroje obchodnej podpory predaja su zlavy pri ndkupe alebo pri opakovanom néakupe,
merchandising, vyhody pri zvyseni obratu zasob, reklama v mieste predaja alebo spolo¢na
reklama, odmeny, vyhry a sautaze v predaji, podpora predaja v predajni alebo priprava,
Skolenia ¢i kurzy.
- Obchodny personal

Podpora predaja obchodného persondlu méa snahu motivovat’ internych a externych
spolupracovnikov alebo zamestnancov do zvySovania predaja vyrobku. Jej nastroje mézu
byt pouzité na cely obchodny retazec alebo len na jeho cCasti, v ktorych je potencial na
zlepSovanie kvality vykonu. Naj¢astejSie pouzivanymi ndstrojmi su rézne stitaze a bonusy
za zvySovanie predaja, Skolenie obchodného persondlu a pouzivanie réznych prehladov
a sprav o predaji a vyuzivanie kvalitativnych aj kvantitativnych ukazovatel'ov z predos§lého

predaja.

Public relations

Mohli by sme ich opisat’ ako ,,budovanie dobrych vzt'ahov s r6znymi cielovymi
skupinami vd’aka ziskavaniu priaznivej publicity, budovania dobrého imidzu firmy
a rieSenia a odvracania nepriaznivych fam, povesti a udalosti“. (Kotler a kol., 2007)

»Public relations s definované ako dialog medzi organizéciou a skupinami, ktoré
rozhoduju o Gspechu ¢i neuspechu organizicie... Typickymi skupinami, s ktorymi Public
relations pracuju, su aktivistické skupiny, miestne komunity, investori, darcovia,
zamestnanci, potencidlny zamestnanci, partneri, dodavatelia, zdkonodarné a kontrolné
institucie, kI'aCovi nazorovi vodcovia a, samozrejme, samotni zakaznici. V neposlednom
rade su to novinari, ktori ovplyvituju vSetky vyssie uvedené skupiny.* (Karlicek, Kral, 2011)

Zakladnym pilierom Public relations je budovanie imidzu a dobrého mena firmy
alebo znacky. Public relations by sa nemali zamienat’ s reklamou aj ked’ niekedy nie je
mozné tieto zlozky systému marketingovej komunikacie od seba uplne oddelit. Verejné
vystupovanie a sprostredkovanie informacii nie je platené adodava prenaSanym
informaciam vicSiu doveryhodnost z ddvodu sprostredkovania tretou nezaujatou

a nezavislou stranou.
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Podl'a Labskej (2014) mozno funkcie public relations rozdelit’ nasledovne:

- Informacna funkcia — sprostredkovanie spravodajstva o firme oboma
smermi, interne, vnutri firmy i navonok.

- Kontaktna funkcia — vytvaranie audrziavanie vztahov k vSetkym
dolezitym oblastiam zivota spolo¢nosti.

- Funkcia imidzu — budovanie, zmena a pestovanie predstavy o firme,
jej vyrobkoch, osobach a pod.

- Funkcia stabilizdcie — reprezentovanie postavenia firmy na trhu
a potvrdenie jej pevnej pozicie.

- Funkcia harmonizacie — prispievat’ k harmonizacii vzt'ahov medzi
podnikovo-hospodarskymi a celospolo¢enskymi zaujmami.

- Funkcia zastupovania zdujmov (lobing) — podporovanie alebo

odmietanie navrhov zakonov na rokovaniach so zastupcami zakonodarnych zborov.

Kvoli rozmanitosti aktivit pouzivanych v public relations je mozné ich zadelit' do
siedmych zdkladnych oblasti:
1. Vytvéranie podnikovej identity
Ugelové kampane

Krizova komunikacia

2

3

4. Lobizmus
5 Informacie o produktoch
6 Socialna komunikécia

7

Sponzoring

Stupent hodnovernosti publicity v public relations je spravidla vyssi ako pri beznej
reklame, spravne nastavené aktivity ako sucast’ public relations dokazu vel'mi Gi€inne zvysit’
hodnotu snahy spolo¢nosti a vyrazne ovplyviovat jej zivotaschopnost’ na konkurenénom
trhu. InStrumenty public relations je mozné zaradit’ do systému zndmeho pod akronymom
PENCILS:

P — Publication (publikacie)

E — Events (verejné akcie, podujatia)

N — News (novinky, spravy)

C — Community involvent activities (angazovanie sa pre komunitu)

| — Identity media (média a prejavy vlastnej identity)
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L — Lobbying activity (lobing a aktivity s nim suvisiace)

S — Social responsibility activities (aktivity socialnej, spolocenskej zodpovednosti)

Osobny predaj

De Pelsmacker (2003) opisuje osobny predaj ako ,,dvojstranna komunikdcia ,,tvarou
Vv tvar®, ktorej obsahom je poskytovanie informacii, predvadzanie, udrziavanie ¢i budovanie
dlhodobych vztahov alebo presviedCanie urCitych osob — prislusnikov Specifickej cCasti
verejnosti.

Pre rézne firmy, bezné aj Specifické, moze Casto predstavovat osobny predaj
najdolezitejSiu  zlozku marketingovej komunikacie, jedna sa o osobny kontakt so
zakaznikom a komunikécia prebieha prostrednictvom dialdgu. Jednd sa o finan¢ne aj ¢asovo
najnakladnejSiu zloZku marketingovej komunikacie so zdkaznikom a je naro¢né oslovovat
viacero zakaznikov naraz, preto je kriticky dolezité, aby bol zastupca firmy alebo produktu
vysoko kvalifikovany, mal dobré vedomosti a sktsenosti s produktom aaby mal
komunikac¢né schopnosti na patri¢nej a reprezentativnej trovni. Medzi jeho ulohy patri
napriklad vysvetlovanie, dohadovanie cien, ziskavanie informécii a spitnej vizby
a diagnostikovanie technickych problémov alebo poruch. Ako jediny spojovatel medzi
firmou a zakaznikmi je jeho obchodnym poslanim ¢o mozno najefektivnejSie odprezentovat’

vSetky informécie potrebné pre zdkaznika a utvorit’ o celej spolo¢nosti dobri mienku.

V zasade sa osobnému predaju prirad’'uju tieto ulohy (Labska a kol., 2009):

- Zbieranie informacii o moZnostiach odbytu, o konkurentoch,
0 vlastnej Cinnosti predaja (hladanie potencidlnych ziakaznikov, poznanie ich
potrieb, konkuren¢nych pontk, spravy o vykonanych navstevach).

- Ziskavanie objednavok od zakaznikov (nadviazanie kontaktov,
predlozenie ponuky, zbieranie objednavok).

- Poradenstvo (konzultacie, inStruktaz, prezentacia vyrobkov, platobné
a dodacie podmienky).

- Tvorba postojov a imidzu (5tyl kontaktu a §tyl spravania).

- Logistické funkcie (distribucia, skladovanie a d’alsie).

Vo vSeobecnosti definujeme v procese osobného predaja tieto zakladné kroky:
1. Vyhl'adavanie a hodnotenie novych zékaznikov

2. Predpriprava
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Nadviazanie obchodného kontaktu
Prezentacia a demonstracia produktov
Prekonavanie namietok

Uzavretie ktipy

N o a B~ W

Ulohy po predaji

Priamy marketing

Priamy marketing je zalozeny na obojsmernej komunikacii, ktora napomaha
vytvaraniu a udrzovaniu dobrych vztahov s konkrétnymi zikaznikmi. Prvotne sa urci
cielova skupina anésledne spolo¢nost’ tito skupinu oslovi a zaznamenéava jej reakcie.
Takymto spOosobom umoznuje priamy marketing diverzifikovat ponuku a utvorit
individudlny balik navrhnuty priamo pre dant skupinu spotrebitelov.

Hlavnymi zédsadami pouzivania priameho marketingu je popri vytvoreni a aktivnom
aktualizovaniu databazy byvalych, aktualnych aj potencialnych zakaznikov aj moznost’ byt
'ahko a rychlo dostupny a byt’ schopny rychlo odpovedat’ na otdzky zakaznikov.

Charakteristické vlastnosti priameho marketingu st interaktivnost’, meratelnost,

pristupnost’ a pouzitie jedného alebo viacerych komunika¢nych médii.

Z hl'adiska obsahu komunikécie delime priamy marketing na aktivny a pasivny.

= Aktivny priamy marketing spoc¢iva v smerovani informacii von zo spolo¢nosti
priamo zakaznikom alebo potencialnym zdkaznikom. Informdcia alebo reklama
je rozposlana zédkaznikom prostrednictvom roznych prostriedkov ako je telefon,
internet a prakticky hocijaky komunikac¢ny prostriedok a neocakava spitni
vézbu.

* Pasivny priamy marketing je presnym opakom a kontakt iniciuje sdm spotrebitel’,
ma zaujem o produkt alebo o ziskanie viac informécii o produkte alebo sluzbach

ku nemu prisluchajucim. Komunikécia teda smeruje do vnutra organizacie.

1.2.2 Moderné ndastroje marketingovej komunikdcie

Vyvoj informaénych ainych technolégii prinasa nové sposoby a priestor na
presadzovanie marketingovej komunikacie. Pre institlicie, ¢i uZ obhajujice svoje miesto na
trhu alebo nové, je klicovo dolezité vediet’ sa hybat s dobou anovymi technoldgiami

a prisposobit’ svoju vyrobu a marketing novym trendom. Podla viacerych autorov
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venujucich sa tejto problematike mozno moderné nastroje marketingovej komunikacie
rozdelit’ na tieto zakladné:

- Digitalna marketingova komunikacia

- Product placement

- Guerilla marketing

- Mobilny marketing

- Viralny marketing

- Event marketing

Digitalna marketingova komunikacia

Nové¢ technologie a komunika¢né médid vytvaraji novy zivy ekosystém ako stvoreny
pre kontakt vyrobcov so zakaznikmi. Vyvijajuce sa technoldgie spdsobujit zmenu v spravani
spotrebitelov preto nie je na mieste prehliadat digitdlnu marketingovli komunikéaciu.
Néakupné rozhodovanie sa tak prestiva na digitalnu troven, do prostredia internetu kde
funguji Gplne odlisné metddy a spdsoby marketingovej komunikécie. ,,Firmy sa mézu
obohatit’ o u¢inny novy informacény a predajny zdroj s vacsim geografickym dosahom, jeho
prostrednictvom informuju zakaznikov a propaguju svoje vyrobky a sluzby.“ (Kotler a kol.,
2007)

Zakladom pre vytvorenie celku digitalnej marketingovej komunikécie je webova
stranka, ktora si kazda firma a kazdy vyrobca prispdsobuje podla svojich preferencii. Je
dolezité aby bola prehl'adna a aby v nej bolo obsiahnuté vsetko, ¢o firma poskytuje, ¢i uz sa
jedna o sluzby alebo produkty. Tiez je potrebné dbat’ na to, aby mal zdkaznik jednoduchy
pristup ku kontaktu prostrednictvom réznych bezne uZivanych platforiem.

Medzi pouZivané ndstroje v on-line marketingu patria najmi: spravy a €lanky,
podcasting a video, viralny marketing a guerilla marketing. Vsetky tieto nastroje sa daju
efektivne vyuZzit' aj na socidlnych sietach, ktoré umoziuji rychle alacné Sirenie sprav,
podcastov alebo najroznejsich foriem virdlneho marketingu (Scott, 2010).

Najdolezitejsim prostriedkom su ale jednoznacéne socialne siete, v modernom svete
technologii, nepretrzitého pristupu na internet a pribudajlicecho mnoZstva uzivatelov
socidlnych sieti je jednoznacne kriticky podstatné, aby znacka vystupovala na réznych
platforméch socidlnych sieti, ak sa jedna o znacku predavajicu produkty konecnému
zakaznikovi na rozdiel od spektra podnikatel'skych ¢innosti, ktoré sa viac zameriavaji na

B2B obchodné vzt'ahy.
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Product placement

Tento sposob reklamy zastdva nendsilni formu umiestiiovania produktov do
audiovizualnych diel, v ktorych ich divak a teda spotrebitel’ vnima prirodzene, podvedome,
bez plného vedomia o umiestneni reklamy v diele, ktoré sam vyhladava alebo sleduje.
Moznosti product placementu sa neustdle rozSiruji z dovodu zvySovania atraktivnosti
digitdlneho prostredia, sledovania filmov a hranim hier. Rozsireny globéalny dosah je

atraktivny najma pre spolo¢nosti, ktoré sa snazia dostat’ na konkuren¢né trhy.

Product placement moze byt’ pouzity v audiovizualnych dielach prostrednictvom:
- Otvoreného rozhovoru 0 produkte alebo spomenuti produktu v diele
- Uzivania produktu hlavnymi postavami diela

- Umiestnenia produktu v diele alebo vo virtudlnom prostredi

Product placement sa podla Ptikrylovej (2011) definuje ako pozitie realneho
znackového vyrobku alebo sluzby priamo v audiovizualnych dielach, ako je
napriklad film, televizne serialy, pocitacové hry, v Zivom vysielani ¢i predstaveniach
alebo v knihach, ktoré nemajii reklamny charakter, a to za jasnych zmluvne

dohodnutych podmienok.

Guerilla marketing

Tento spOsob marketingu sa pouziva najmi ak spolo¢nost nemé prostriedky
dostacujlice na to, aby stperila na otvorenom trhu s konkurenciou. Jej primarnym cielom je
uputat’ pozornost’ ale nebudit’ dojem pravej reklamy. Medzi jeho zakladné znaky patri nizka
nakladovost’ a vytvaranie kontroverzie ¢i balansovanie na hrane zakona. Kedysi
predstavoval Guerilla marketing skor vandalsk( alebo nie tplne zékonne €istu ¢innost’, dnes
sa uz ale pretransformoval viac do legalnej podoby.

V Guerilla marketingu sa jedna o senzéciu, ktora je sprevadzand novym napadom
alebo nekonvencnymi prostriedkami ziskavania pozornosti. V praxi sa predmetmi na
vyuZivanie tohto spOsobu marketingovej komunikacie stdvaju rozne typické predmety
v mestach ako napriklad lavi¢ky, autobusové zastavky, pamiatky alebo verejné priestranstva
¢1 interiéry r6znych ponikov, hotelov alebo reStauracii. Vytvéra rozruch alebo spolocenské
Klebety o kontroverznosti znacky, ak svojimi technikami privola pozornost' médii alebo

televizie, tak ziskava sekundarnu reklamu, ktora d’alej prindsa vyssiu publicitu.
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Mobilny marketing

Je marketingom, ktory zahffia vSetky formy marketingovej komunikacie
prostrednictvom mobilnych informacnych technologii. Z moderného pohl'adu ho vieme
zapracovat’ do vSetkych metdod modernej marketingovej komunikacie. Mobilny marketing
sa V priebehu poslednych rokov stal najdolezitejsou sucastou reklamy na internete. Pod
pojmom mobilné zariadenie si mézeme predstavit’ akykol'vek typ prenosného, vreckového
pocitaca.

Medzi vyhody mobilného marketingu patria nizka nakladovost’, vysoka operativnost’
V realnom cCase, priama interakcia medzi odosielatel'om a prijemcom, znalost’ zakaznikovej
identity ajeho spravania, preferencii a polohy, znacne vysokd moznost vyuzitia

a prirodzene jednoduchd meratelnost’ ziskanych tdajov.

Viralny marketing

Zakladnou myslienkou viralneho marketingu je dostat’ spotrebitela do bodu kedy
sdm rozposiela informécie o znacke alebo zdiel’a pozitivny obsah od spolo¢nosti z dovodu
pobavenia sa na filom alebo naplnenia svojich kontroverznych potrieb. Dostava sa pod kozu
celej spolocnosti zl'ahCujucou alebo zabavnou formou.

Viralny marketing sa moze prezentovat’ pasivnou aj aktivnou formou. Pasivne sa
viralny marketing zdiel'a medzi spotrebiteI'mi automaticky, z ich vlastnej vole. Aktivnhu
formu moézeme chapat’ ako hromadné rozposielanie sprav o rdéznych sutaziach alebo
akciovych produktoch ¢i organizovanych udalostiach. Virdlnym sposobom sa snazi
zdvihnat povedomie o znacke alebo o produkte, na rozdiel od pasivnej formy, ktora sa deje
samovol'ne, spotrebitelia sami tvoria Glohu obchodného zastupcu, prirodzene tak zastava

jednoznacne podstatnejSiu tlohu z pohl'adu organizacie marketingu ako aktivna forma.

Event marketing

Je formou marketingu, prostrednictvom ktorej] mdme moznost’ najviac UtoCit’ na tie
najzékladnejSie pudy a zvyky spotrebitelov. Jednd sa o priame oslovovanie zékaznika,
vytvaranie pozitivnych zazitkov so znackou a tym aj zlepSovanie profilu firmy. Osobne
vnimany zazitok je ovel’a hodnotnejsi ako necelistvy netuplny zazitok v digitdlnom prostredi.

Eventy by sme mohli zaradit do dvoch zékladnych kategorii ato verejné
a podnikové.

Verejné eventy sa snazia uputat’ zrak verejnosti priamo na produkt alebo znacku,

vyzdvihuju schopnosti produktov a prijemnym sposobom sa snazia nadviazat’ funkény zivy
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vzt'ah medzi vyrobcom alebo spostredkovatel'om a kone¢nym zékaznikom. Takéto verejné
podujatia sa sustred’'uji ako na existujucich zakaznikov tak aj na buducich ¢i uz v podobe
realnych konzumentov so zaujmom o produkt alebo na potencialnych buduacich zdkaznikov
ako su napriklad deti alebo spotrebitelia, ktori si dany produkt aktualne nemézu dovolit’.
Podnikové eventy sa ststred’uju viac na svojich zamestnancov alebo na obchodnych
zastupcov €i partnerov spolo¢nosti. Ich cielom je vytvorit’ dobré meno firmy priamo v jej
personali, ktory tak d’alej moze tieto pozitivne emocie zdiel'at’ d’alej. Obsahuje organizaciu
roznych aktivit prospesnych pre d’al$i vyvoj spoloc¢nosti. Firemny partneri sa na tychto

akciach zacastiiuju pre ziskanie dokazov progresu spolo¢nosti, s ktorou spolupracuji.
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skumania

2.1 Ciel prace

2.1.1 Hlavny ciel

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je nadobudnutie a sumarizacia teoretickych poz-
natkov z oblasti marketingovej komunikacie, nasledna analyza a zhodnotenie dostupnych (a
zaroven efektivnych) moznosti uplatnenia prvkov komunika¢ného mixu v konkrétnej
spolo¢nosti a na zaklade ziskanych udajov vypracovanie komunika¢nych navrhov a odpo-

racani pre dany podnik v ¢asovom horizonte piatich rokov.

2.1.2 Parcidlne ciele
Na to, aby sa nam podarilo dosiahnut’ hlavny ciel’ prace, je potrebné stanovit’ si
parcialne ciele, a to nasledovne:
1) Analyza tradicnych komunika¢nych nastrojov z teoretickej Casti prace a vyhodno-
tenie moznosti ich vyuzitia vo vybranej firme.
2) Analyza modernych komunika¢nych nastrojov z teoretickej Casti prace a vyhodno-
tenie moznosti ich vyuzitia vo vybranej firme.
3) Vypracovanie odportcani pre doplnenie konkrétnych prvkov komunikaénej straté-

gie vo vybranej firme.

2.2 Metodika prace a metédy skimania

Zakladom stanovenia moznych cielov komunikacnej stratégie takto Specifického
podniku je pozorovanie uspeSnych existujicich spolo¢nosti; t. j. je potrebné podrobne
analyzovat" vSetky ich aktivity a vyhodnotit, ktoré st prospesné aakym spdsobom
napomahajt alebo Skodia podniku. Tieto podniky maju dostatocne velké mnozstvo verejne
dostupného materialu na socidlnych siet'ach alebo svojich webovych strankach na to, aby

mohol byt’ podobny prieskum realizovatelny.

2.2.1 Charakteristika objektu skumania

Objektom skumania bakalarskej prace je budtca firma, ktora sa zaobera chovom

exotickych plazov. Chov je aktualne v stave budovania a rozvijania sa, marginalna cast’

28



vyprodukovanych zvierat v ilom zostdva a posiliiuje chovnll zakladiiu pre budice projekty.

Firma sa dostdva do Stadia vzniku spolo¢nosti.

2.2.2 Sposob ziskavania udajov

Pre vypracovanie teoretickej Casti bolo potrebné pouzit' Sirokti S$kalu poznatkov
nadobudnutych pocas §tidia na Ekonomickej univerzite v Bratislave. Tieto poznatky sme
d’alej doplnili o informdcie ziskané z odbornych kniznych zdrojov

V praktickej Casti sme boli schopni analyzovat’ urcité javy z osobnej skusenosti
a efektivne tak pouzit’ svoje znalosti z teoretickej Casti tejto prace a zdrojov pouzitych na jej
vypracovanie. Udaje tykajiice sa komunikaénej stratégie existujiicich spolo¢nosti sme ziskali
zich ponuky sluzieb, z kontaktu sich zamestnancami atiez zich podnikovej historie.
Relevantnost’ udajov sme hodnotili podl'a doby zotrvania na trhu danych spolo¢nosti
areakcii trhu na ich aktivity. V praktickej Casti sme d’alej rozvijali prevazne tie
marketingové nastroje, ktoré vyhovuju podstate nasho podnikania a modernym

marketingovym trendom.

2.2.3 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

V teoretickej Casti prace sme informacie primdrne Cerpali z odbornej literatary,
a teda, zo sekundarnych zdrojov informdcii. V tejto ¢asti bolo nasim hlavnym ciel'om ziskat’
a sumarizovat’ relevantné informacie tykajice sa tedrie rieSenej problematiky. Pre
vypracovanie teoretickej Casti sme pouzili nasledujice metddy: vyhladanie zdrojov a
teoretickych informécii, komparacia a selekcia ziskanych informacii a nasledne zoradenie
informacii do jednotlivych kapitol a podkapitol.

V praktickej Casti by sme za beZnych okolnosti pouZili pre ziskanie informacii
z primarneho zdroja metodu Struktarovaného rozhovoru s konatelom firmy alebo jej
vedlicim persondlom, v naSom pripade sme ale informécie nepotrebovali zistovat a na
vSetky otazky sme si vedeli odpovedat’ z vlastnej skisenosti a znalosti. Pre ich zhodnotenie
sme pouzili metddu syntézy, v ktorej sme spojili nase poznatky z praxe s nadobudnutymi
informaciami ztedérie, ztych sme dalej vyvodili zavery pre zostavenie optimalnej
komunikacnej stratégie vybranej firmy. Pri vyvodzovani néavrhov pre jednotlivé
marketingové nastroje sme, podla doteraz ziskanych poznatkov, pouZzili metddu dedukcie.
Skompletizované navrhy sme do praktickej Casti prace zapracovali ich zoradenim podla

teoretickej Casti.
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3 Vysledky prace a diskusia

3.1 Analyza komunikacnych nastrojov vyuZzitePnych vo vybranej firme

3.1.1 Tradicné nastroje marketingovej komunikdcie

Reklama

V dnesnej dobe je klasicka platena reklama podobnymi podnikmi vyuzivana
minimalne z dovodu vysokych nakladov a nemoznosti oslovovat’ iba cielovua skupinu, ktora
ma o produkt zaujem. Klasickd platend reklama uto¢i na zdkladné tazby spotrebitela,
v nasom pripade sa vSak zvic¢sa jedna o zakaznikov, ktori tiZbu uz maji a tak moze mat’
prehnane polarizovana reklama skor negativny G€inok. Pre hlavny produkt, ktorym su plazy
by sme teda platent reklamu jednoznacne nezvolil, st ale rdzne prilezitosti alebo podujatia,
pri ktorych sa jednorazova reklama oplati. Prostrednictvom réznych reklamnych banerov
alebo plagatov na miestach s vysokou koncentraciou zaujemcov o tento produkt (teraristické
burzy alebo konferencie) mézeme spotrebitel'a jednoducho nalakat’ na socialne média, na
ktorych si tak zvySujeme popularitu. Nereklamujeme tak konkrétny produkt ale spolocnost’
ako celok. Klasicku reklamu by sme mohli zvolit' skor pre komplementarne produkty,
predovsetkym kfmne hlodavce ale aj r6zne iné neZivé produkty, ktoré sit ndpomocné alebo
potrebné pre chov plazov a maju spotrebny charakter (napriklad substrat, korkové tubusy
a podobne). Reklama je najefektivnejSia, ak sme schopni realizovat' aj donasku tychto
produktov na pravidelnej baze. Reklama je tieZ vhodna pre vel’koobchody s chovatel'skymi
potrebami, ktoré sa Specifikujii viac na komplementarne produkty ako na ten hlavny, Zivé

zvierata.
Nastroje reklamy vyuziteI'né v nasej spolo¢nosti:

Casopisy anoviny - tento nastroj je v naSom pripade potrebné rozdelit' na dve

separatne Casti, a to nasledovne:
» Teraristické achovatel'ské Casopisy - aj napriek nevelkému poctu takto
zameranych casopisov v strednej Eurdpe je mozné najst niektoré dlhodobo
uspesné a pravidelne odoberané nasou ciel'ovou komunitou. Reklama v takomto

casopise uto¢i priamo na cielova skupinu zdkaznikov a jej prostrednictvom sme
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schopni cenovo zvyhodnit niektoré skupiny produktov z nasej ponuky v podobe
zl'avového kodu alebo kuponu na nakup v naSej spolo¢nosti. Takisto vieme cez
takuto reklamu nasmerovat’ spotrebitelov na nasu stranku alebo nase ucty na
socialnych sietach. Tiez mozeme V takychto casopisoch prezentovat' naSe
chovatel'ské¢ uspechy, popripade svetové prvenstvo v urcitych genetickych
projektoch atak komunite pripominat’ silni poziciu spolo¢nosti na trhu na
pravidelnej baze.

» Klasické noviny a Casopisy - Vtychto by sme pripadna reklamu zvolili iba
obCasne, V pripade organizovania verejnych podujati, dni otvorenych dveri
popripade V situdcii, kedy je spoloCnost’ tak velka a stabilna, ze je schopna

otvorit’ park alebo mensiu zoo pre ndu¢né navstevy verejnosti.

Televizia a radio - reklamu prostrednictvom tychto médii by sme zvolili rovnakym

spdsobom ako v pripade vyssie uvedenych klasickych novin a ¢asopisov. Reklama by teda

nesmerovala priamo na produkt ale skor na zazitok spojeny s naSou spolocnostou.

Suveniry - tento osobnejsi typ rekKlamnych nastrojov je mozné vyuzit’ automatickym
pribalenim suveniru ku zvieratu alebo zvieratdm pri uskuto¢neni ndkupu a mézu byt vo
forme znackového oblecenia, ktoré robi d’alej spolo¢nosti reklamu v pripade jeho nosenia
zakaznikmi a tiez vo forme rdoznych pamétnych predmetov alebo plagatov, ktoré si mézu
zékaznici umiestnit’ vo svojich domécnostiach alebo chovoch. Je potrebné dbat’ na kvalitu
a prepracovanie dizajnu suvenirov, aby sa zakaznikom pacili a boli tak viac prikloneni k ich

pouZzivaniu alebo vystaveniu.

Podpora predaja
Ako sme vysSie definovali, funkcie podpory predaja je mozné zaradit' do troch
zékladnych urovni:
= Lakanie novych zakaznikov - novych zédkaznikov vieme prildkat’ predovsetkym
kvalitou ponukanych produktov alebo sluzieb. Pre dobré meno podniku je
kriticky dolezita ochota pri odpovedani na zakladné otazky tykajace sa chovu
a genetiky. Spravidla ¢im viac ¢asu venujeme kazdému zdkaznikovi osobitne,
tym vécsia je pravdepodobnost’ vyberu zvierata od nas. Takisto netreba zabudat’
na prezentovanie zvierat, ktoré nie su na predaj a nechavame si ich pre budtce

projekty ale naznacuju vysoktl uroveil chovu adavaju menej skisenym
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teraristom urcité ciele do buducnosti ich chovu, popripade ich nabadaji do
investovania do urcitych farebnych mutécii, ktoré doposial’ v chove nemaju ale
chceli by snimi pracovat. Lakanie novych zakaznikov je ¢asovo naro¢né
apredaj nedosahuje vacSinou ani zdaleka taky objem predaja ako uwuz
existujucich zakaznikov, tito zdkaznici st ale zdkladom pre d’alSie zvySovanie
popularity a zdiel'ania podnikovych myslienok a cielov, ktoré maja aj iné ako
ekonomické ambicie.

Odmenovanie existujucich zédkaznikov a zvySovanie ich lojality - zakladnym
odmenovanim existujucich zakaznikov je dozivotné poradenstvo ohl'adom chovu
zvierat, pripadne analyzovanie zdravotnych problémov ich chovancov.
Existujuci zakaznici aich spokojnost st vzdy na prvom mieste, kedZe
predovSetkym cez nich dosahuje spolo¢nost’” dobré meno medzi verejnostou.
Ako jednou z najlukrativnejSich vyhod je miesto na zozname Cakatelov na
konkrétne geneticky alebo druhovo $pecifické jedince. Zakaznici, ktori si od nas
zadovazili zvierata s konkrétnou recesivnou genetikou maji vzdy prednost’ pri
kupe zvierat, ktoré geneticky sedia do chovnych parov alebo skupin zvierat, ktoré
uz maju, tymto komplimentujeme a podporujeme ich snahu v chove zvierat. Tito
zakaznici su tiez uprednostiiovani z ddvodu mozného overenia faktu, ze o svojich
chovancov pecuju na patricnej urovni. Tiez si takymto spdsobom ul'ahcujeme
pracu pretoze takymto zakaznikom nie je potrebné tol’ko vysvetl'ovania a pomoci
pri nédkupe zvierata. Existujici zakaznici maju tiez prednostné pravo na nakup
kfmnych zvierat (hlodavce, §vaby, cvréky, cervy, ...) za predpokladu
obmedzeného mnozstva zasob. Tieto skutocnosti a ¢innosti prirodzene zvysuju
lojalitu ku znacke. ZvySovanie lojality vieme vSak dosiahnut’ aj inymi spdsobmi
ako predajom produktov. Zavedenie G¢tov na socialnych sietach je dnes dolezité
pre nejednu firmu. Lojalita zdkaznikov sa rapidne zvySuje ak sme schopni
pravidelne pridavat’ odborny a zabavny material, ktory postupom ¢asu rastie na
popularite a zvySuje povedomie a Sympatizovanie s firemnymi myslienkami.
Takymto sposobom sa vieme pravidelne pripominat’ svojim zédkaznikom ako aj
Sirokej verejnosti. Vyroba dobre prepracovaného audiovizudlneho diela je
casovo aj finan¢ne néarocnd, z dlhodobého hladiska vSak moéZe byt vyrazne
prinosna.

ZvySovanie mnozstva nakupov existujucich zakaznikov - zakladnou vSeobecne

znamou pakou na zvysenie mnozstva nakupov st cenové zvyhodnenia. Tie vieme
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ponukat’ existujicim zakaznikom ale cCiasto¢ne aj Sirokej verejnosti, pre
existujucich zdkaznikov, ktori nas odoberaji na socidlnych sietach alebo si
zvolia moznost’ pripominania noviniek a novej ponuky prostrednictvom iného
sposobu (mail, telefon), vieme organizovat’ rozne sutaze na zvysenie povedomia
0sebe aj pre potencidlnych zdkaznikov. Pri naplneni zdsob je pre véicsSie
spolocnosti typické zorganizovat’ vypredaj so zvyhodnenim cien na vsetky alebo
na niektoré urcené produkty. U existujucich zakaznikov vieme pontknut’ cenové
zvyhodnenie pri predaji vac¢siecho mnozstva alebo zmluvne zaviznej dohody
0 pravidelnom odbere. Takto si spolo¢nost’ vie zabezpeCit asponl urcity
pravidelny prijem, ked’Ze je toto podnikanie z vel'kej Casti sezonne a nevieme sa
s urcitost’ou spoliehat’ na objem a hodnotu hlavnej produkcie ako aj na naladu na
trhu a kapyschopnost’ a zdujem zdkaznikov. Pravidelnym dovozom kfmnych
zvierat ako sluzbou s pridanou hodnotou vieme so zvySovanim zdujmu obsluzit’
aj vzdialenejSich zakaznikov s potrebou pravidelného nakupu, ktory by z dévodu
vysokych nékladov na prepravu inak nebol mozny. Produkciou substituéného
produktu ako st kfmne hlodavce si tak zvySujeme mnozZstvo nakupov pomocou
hlavného ciela podnikania, plazov. Predaj plazov je narazovy a jednorazovy,

zatial’ o predaj potravy pre nich je dlhodobéd a pravidelna zalezitost'.

Public relations

Pre menSie firmy achovné zariadenia, popripade pre spolocnosti, ktoré sa
neSpecializujt na komerény chov, nemusi byt nutne Public relations zloZkou
komunika¢ného mixu. Pre spolo¢nosti venujlice sa komerénému predaju na urcitej urovni je
tato zlozka urcite neprehliadnutelnd, ked’Ze sa chov kazdého zvierata stretdva s moralnymi
otazkami verejnosti. Je zrejmé, Ze s narastom sympatizantov sa zvySuje aj pocet ludi
s negativnymi imyslami, ktori mézu vyvijat’ snahu o to, aby vytvorili spolo¢nosti problémy
a poukazovali na jej chyby.

Zakladom je vzt'ah so spolo¢nostou na trovni jednotlivcov, jedné sa o zakaznikov,
Sirokl verejnost’ ale aj zamestnancov. Spolo¢nost’ a jej tvar musi predstavovat’ urCity spdsob
zivotného $tylu a chdpania potrieb zvierat a musi sa vyhybat’ zverejfiovaniu informécii alebo
zdznamov, ktoré pre laicka verejnost’ mozu pdsobit’ poburujico, popripade byt schopna
nezainteresovaného prijimatela uviest’ do problematiky a poskytnut’ mu kvalitné vysvetlenie

svojho konania.
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Dalej je dolezité aby spolo¢nost nadobudala audrziavala dobré priatel'ské a
obchodné vzt'ahy s ostatnymi podnikmi v tomto obore, zvySuje to popularitu, ¢o sa tyka
zdielania obsahu na internete, taktieZ to utvrdzuje verejnost’ v uréitych moralnych zasadach
profesionalnej komunity, podla ktorych sa sama riadi. Byt ¢lenom takejto odbornej
komunity, ktora je schopna nas verejne moralne podrzat’ v pripade nejakého nedorozumenia,
nehody alebo skandalu, je viac nez ziaduce pre pokojné fungovanie stabilnej firmy.

Public relations takejto spolo¢nosti zahfiia aj ucast’ na alebo akciach pre verejnost’
kde zakladnym cielom nie je predaj zvierat ale zvySenie povedomia o exotickych
zivocichoch. NajdolezitejSou zlozkou oslovovanych prijimatel'ov tvoria ¢asto deti, ktoré
maju prirodzene mensi strach z neznameho, menej predsudkov a st schopné vel'mi efektivne
prijimat’ informdacie ak su podané zdbavnou a praktickou formou, taktiez st pochopitelne
naSou budtcnost’ou a tymto spdsobom u nich zvySujeme zdujem o ochranu vzacnych druhov
alebo prirody ako celku. Podporujeme v nich vasen ku prirode a zivotu a nabadame ich na
d’alsie skiimanie a vzdelavanie sa v oblasti exotickych Zivoc¢ichov d’alej po vlastnej osi.

Mimo verejnosti moze spolocnost’  spolupracovat’ s rdoznymi organizaciami
zaoberajucimi sa ochranou prirody, méze zachraiiovat zvieratd zo zlych podmienok
a hl'adat’ im nové domovy, taktiez mdze zabezpecovat’ odchyt neziadanych navstevnikov
v obydliach okolitych obyvatel'ov. Tieto aktivity su samozrejme ¢asovo aj finanéne narocné,
a preto, ak sa nechce firma angazovat’ do logistiky takychto operacii, méze na podobné

aktivity aspon prispievat’ zo ziskov z predaja svojich produktov.

Osobny predaj

Je dolezitou zlozkou komunika¢ného mixu, znizuje riziko pri distribucii zvierat,
eliminuje ich mozné neprevzatie a dodava spolo¢nosti tvar a imidZ. Pri osobnom predaji sa
informacie medzi dvomi stranami vymieiiaju najefektivnejSie. Jeho vyraznou vyhodou je
zivy kontakt so zvieratom, moznost’ si ho prezriet’ a manipulovat’ s nim. Taktiez je vzhl'ad
zvierat nazivo ovela impresivnejsi, ked'ze T'udské oko zachytava farby a odraz svetla
jednoznacne kvalitnejSie ako fotka alebo video, osobny predaj dava zékaznikovi ovel’a lepSiu
predstavu o vyzore a zdravi zvierat'a a predovsetkym zanechava okamzity dojem a pozitivny
pocit z kontaktu s nasou spolo¢nost’ou.

Prvou zékladnou zloZkou osobného predaja je vyzdvihnutie zvierat priamo
zakaznikmi, spoloCnost’ tak neberie na seba riziko spojené s prepravou zivych zvierat.
Zakaznik si méze dopredu premysliet’ otazky a na mieste dostdva priame odpovede. Je

dolezité, aby obchodny zastupca spolo¢nosti robil dobry dojem a vytvoril tak dobry pocit
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spojeny s celou znackou alebo myslienkou, ktort prezentuje. TaktiezZ nadobuda zdkaznik
dojem, Ze ma vzdy na koho sa obratit’ v pripade problémov spojenych s produktom.

Ucast’ na verejnych podujatiach ako st exotické burzy alebo vystavy je druhou
zékladnou zlozkou osobného predaja. Takéto podujatia vytvaraji pre chovatel'ov moznosti
dostat’ sa ku zakaznikom, ktori by sa ku nim nedostali prostrednictvom internetu. Cast’
predaja viazuceho sa na takéto aktivity sa udeje az nasledne po stretnuti, zakaznik maé cas sa
zamysliet' nad kupou a pripravit’ sa na prichod zvierata, uchovava si pozitivny zazitok
s predajcom alebo celou spolocnost'ou a neskor ma pri nakupe tendenciu preferovat’ dana
znacku. Na burzéch sa tiez organizuje vyzdvihnutie kapenych zvierat zakaznikmi z vicse;j
dialky, ktori by sa na toto podujatie pravdepodobne dostavili aj bez potreby vyzdvihnat
kapené zviera a neexistuje dostato¢ne prakticky a bezpecny spdsob priamej prepravy
zvierata. Tieto podujatia maji vyhodu v rozmanitosti pontkanych produktov
a diverzifikacii zakaznikov, ktori idi na burzu s cielom doplnit zasoby pre svojich

chovancov alebo si zaobstarat’ nového.

Priamy marketing

Je prirodzenou sucastou modernych spolo¢nosti, jednoducho ho vieme aplikovat’ do
pouzivania socialnych sieti. Ak je spolo¢nost’ patri¢ne aktivna vo virtudlnom svete a ma
dostatocne velka zakladnu sledujicich priaznivcov, je schopna diverzifikacie svojich
zakaznikov, pridava prispevky tykajlce sa konkrétnych zvierat, farebnych muticii, Sirokého
spektra druhov a je schopna okamzite sledovat’ zaujem o konkrétnu Specifikaciu zvierat'a
medzi uZivatelmi socidlnych sieti a potencialnymi zédkaznikmi. TieZ si vie 'ahko vytvorit
databazy roznych skupin uzivatel'ov a tak prestavit’ aj svoju obchodnt taktiku a zefektivnit’
propagaciu svojho produktu. Rovnako méze menit’ $truktiru svojej produkcie a zamerat’ sa
na tie najziadanejSie produkty. Zakaznici reagujici na prispevky, maju iniciativu sa
0 produkte dozvediet viac a maji moznost’ ihned klast' otdzky, popripade poziadat
0 cennik. V tejto forme spiia tento marketing funkciu aj aktivneho aj pasivneho priameho

marketingu.
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3.1.2 Moderné nastroje marketingovej komunikacie

Digitalna marketingova komunikacia a mobilny marketing

Webova stranka je pre vacSinu podnikov predavajucich produkt koneénému
zakaznikovi zakladom, v tejto brandzi vSak nie je nevyhnutna. Fakt, ze kazdé jedno
vyprodukované zviera je svojim spdsobom jedine¢né a nezamenitel'né s ostatnymi, vytvara
bariéru pre organizaciu predajnej stranky a vyzaduje mnozstvo Casu vynaloZzené¢ho na
pravidelné aktualizovanie ponuky. Webova stranka je ur¢ite prospesna ale doraz a snahu na
jej rozbehnutie a fungovanie by sme urcite vynakladali az po dosiahnuti urcitych cielov na
socialnych sietach, ked’ze tie maju vyssiu perspektivu pre propagovanie znacky. Nevyhodou
internetovych stranok v modernom svete je, ze nikdy nemaji dosah na tak Siroké publikum
ako socidlne siete.

Pre nasu spolo¢nost’ teda primarne volime socidlne siete, ich vyhodou je, Ze nasi
sledovatelia dostavaji spravy o ponuke a novinkach prirodzene bez ich vyhladavania pocas
travenia Casu na tychto platformach. Na socidlnych sietach je mozné organizovat’ aukcie
a distribuovat’ informécie o potencidlnych cenovych zvyhodneniach vel'mi efektivne.
Socidlne siete mo6zu obsahovat’ aj priamy odkaz na naSu internetovu stranku, kde su
informécie prehl'adnejsie a nestracaji sa medzi mnozstvom prispevkov od inych spolo¢nosti
alebo uzivatel'ov platformy.

Mobilny marketing je v dneSnej dobe znacne prepleteny s digitalnou marketingovou
komunikaciou a nie je mozné sa im venovat’ oddelene. Mobily su sucastou kazdodenného
zivota moderného ¢loveka, preto je potrebné mysliet’ na spravny format zdiel'anych fotiek
alebo videi, kedze sa na na§ obsah pozera najvicSia Cast’ uzivatelov prostrednictvom
mobilného telefonu.

Takisto treba dbat’ na spravnu dizku audiovizualnych diel, od nej zalezi ako bude
dany algoritmus na Socialnej sieti zobrazovat’ na§ obsah uZzivatel'om. Na platformach ako
napriklad Youtube alebo Twitch, ktoré st uréené pre objemnejsi obsah s vyrazne viac¢Sou
dizkou sa kratke diela nemaj $ancu dostat’ medzi odpora¢ané a algoritmom automaticky
propagované. Platformy, ktoré sa viac sustred’'uju na kvantitu ako na kvalitu ako napriklad
Instagram alebo TikTok zase preferuju skratené videa z dovodu mnozstva obsahu a vysokej
pravdepodobnosti nedopozerania videa do konca. Mobilny marketing potrebuje nasa

spoloc¢nost’ rozdelit’ do dvoch kategorii podla platforiem, na ktorych zdielame prispevky,
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zverejiiovany obsah bude teda rozdeleny podla urcitych kritérii tak, aby vyhovoval
uzivatelom socialnej siete.

Dal$ou osobitnou kategoriou digitalneho marketingu je zdiel'anie zvukového diela
prostrednictvom platforiem ako je Spotify a podobne. Vydavanie podcastov je Casovo aj
obsahovo néro¢né, pre prijimatelov informécii ale velmi praktické. Sledovat’ dlhé video
vyzaduje viac ststredenia a zapojenia zraku, zatial’ ¢o podcast umoziuje poctavat’ zdielany
obsah pri 'ubovol'nej ¢innosti ako napriklad praca alebo Soférovanie, pocuvajici tak nema
pocit, ze mu nejaka Cast’ diela unikéd a vydrzi jej poctvanim stravit’ dlhsi ¢as. Podcast ma
vyhodu spojenia odbornosti rozpravajiceho s jeho osobnost’ou, ktortt mé takto viac priestoru

prejavit’ prostrednictvom spontannosti a rozpravania skusenosti a zazitkov.

Product placement

Pre takto Specializovanu spoloc¢nost’ funguje product placement reverzne oproti
mnohym inym. Atraktivny produkt ldka filmovych alebo hudobnych producentov, ktori sami
vyhl'addvaju moznosti zapracovat’ zvieratd do svojej tvorby alebo produktu. Taktiez
z dovodu oblibenosti exotickych zvierat na socialnych siet’ach ich radi vo svojej tvorbe
privitaju aj fotografovia, umelci a influenceri. Za takéto umiestnenie produktu spolo¢nost’
neplati, prave naopak, nechava si platit’ za riziko, moralnu hodnotu stresovania zvierat pri
preprave a ¢as straveny natacanim alebo fotenim. Prirodzene je vo vSetkych dielach patricne
oznacena, ¢o d’alej robi spolo¢nosti reklamu a vytvara pozitivne ohlasy.

Product placement sa dé aplikovat’ ale aj klasickym spdsobom ako je umiestiiovanie
roznych teraristickych pomdcok a nacinia vo fotkach alebo videach popularnych osobnosti
vo svete exotickych zvierat, influencerov a takzvanych PetTuberov (Youtuberi, ktori sa vo
svojom obsahu venuju starostlivosti o zvieratd). Je pomerne neobvyklé, aby za to ale
spolo¢nost’ platila, ak je jej produkt dostato¢ne kvalitny tak, ho staci len tymto osobam
darovat’. Ti d’alej svojou spokojnostou robia, ¢i uz vedome alebo nevedome, dlhodobo

efektivnu reklamu tymto produktom alebo spolo¢nosti ako celku.

Guerilla marketing

Aj napriek povodnej definicii Guerilla marketingu ako nizko-nakladového je uz jeho
dnesna podoba trochu zmenend, nejednd sa tak 0 ucelne lacny spdsob marketingu, to ale
nebrani jeho efektivnosti. Pre naSu spolo¢nost’ je zaujimavy sponzoring neobvyklych miest,
podnikov alebo inStitucii produktami a nie vyhradne finanénymi prostriedkami.

Najvhodnej$imi v rdmci ndsho predmetu zaujmu sui:
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Zoologické zahrady — nasa spolocnost’ je, ako jedna z mala, schopna na pravidelne;

baze distribuovat zivé alebo mrazené hlodavce urcené ako potrava pre exotickych
chovancov zoologickych zahrad, samozrejme s patri¢nou reklamou poukazujic na tato
aktivitu, vsetci navstevnici zoologickej zahrady so zaujmom o chov tychto zvierat sa tak
prostrednictvom reklamy plynucej zo sponzoringu vedia priamo dostat’ ku nasej spolo¢nosti.
Tiez je mozné zoologickym zahraddm alebo podobnym institicidm podarovat zvierata,
ktoré budu pocas celej doby trvania expozicie dokazom zdravia a kvality zvierat od nasej
spolo¢nosti. Pochopitelne s pisomnou alebo inou reklamou, ktora poukazuje na pdvod
odchovaného zvierata, ¢ize na nasu spolo¢nost’.

Restauraéné a hotelové zariadenia — moznost’ umiestnit’ zvieratd do ubikécii ako

sucast’ vybavenia interiéru frekventovane navstevovaného miesta mdze byt do istej miery
prospe$nd. Samozrejme s odkazom na nasu spoloc¢nost. Jedna sa o miesta, kde by
pravdepodobne nikto necakal exotické zviera atak pritahuje pozornost okoloiducich
a uzivatel'ov miestnych sluzieb. Svojim sposobom zvySuje atraktivitu miesta, kde je

umiestnené a tak laka novych zédkaznikov do zariadenia.

Viralny marketing

Aktivna forma viralneho marketingu je znaCne zastarana a vyslovene obtazuje
svojich potencidlnych zdkaznikov takzvanym spamom. Preto sa do nej nasa spolo¢nost’
nehodla angazovat’, ked’Ze nechceme preddvat produkty nikomu na koho s nikupom
tla¢ime. Pre zvySenie zisku to moze byt’ z kratkodobého hl'adiska efektivne, naSa spolo€nost’
ale nepredava produkt na jeden den ani ni¢, coho uc¢elom je tvorit’ eufériu a uspokojenie
z daru alebo ndhodnej kupy. Jednd sa o produkt, na ktory je potrebnd pripravenost’
a rozhodnost’ zékaznika. Jedna sa o Zivé zvierata so Zivotnost'ou cez dvadsat’ rokov.

Pasivna forma zaloZend na rozposielani naSho obsahu samotnymi zakaznikmi
a Sirokou verejnostou je v tomto pripade ovel’a vhodnejSia pre zviditeI'nenie sa a dlhodoby
prospech spoloc¢nosti. Viradlnost” videi sa zakladd na prekvapeni, pohorSeni alebo na
vizudlnom uspokojeni sledujiicich. V nasej brandZi sa daju virdlne vided produkovat
pomerne jednoducho. Nezainteresovana verejnost’ je jednoducho vzdy prekvapena z hada
zahryznutého na ruke, plachych zvierat s defenzivnymi prejavmi alebo vicSieho mnozstva
zvierat na jednom zabere naraz. Tieto videa tak uzivatelia sleduja dlhSie, algoritmus ich tak
stale viac zviditel'fiuje a predovsetkym na ne viac reaguju a posielaju ich d’alej, ¢o nasledne
podnecuje algoritmus k este silnejSiemu pretlaaniu tohto obsahu Sirokej verejnosti. Striktné

moralne hodnoty nam ale ako sktisenému stabilnému chovu nedovol'uju provokovat’ alebo
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nutit’ zvieratd do niektorych akcii, ktoré prekracuju uréita hladinu stresu. Zakladom pre
viralnost je sprostredkovat’ realitu, ktora sa okolo nas kazdy den deje. Samozrejme, video
sa da nahrat, nastrihat’ a prepracovat’ do extrémne viralnej podoby, takéto ndrazové
a jednorazové obsahy sa ale nestotoznuju so zasadami, ktoré by mal mat’ chovatel’ zvierat,
pretoze mozu celej komunite uSkodit’ a vrhat’ na fiu zI¢ svetlo.

Daldim aspektom viralnosti je brutalita, ktora laka velmi pocetné skupiny lPudi
s prejavmi potlacanej deviacie a uspokojuje v nich uré¢ité nemoralne potreby. Priroda a zivot
V nej je Casto ovel'a krutejsi ako si bezny ¢lovek dokaze predstavit’ a pri chove vrcholovych
predatorov nie je tazké vytvorit’ takyto obsah a dat’ ho do rik nespravnej komunite I'udi.
Jednd sa ovided, ktoré st bezne dostupné na frekventovane uzivanych socidlnych
platforméch a 'ahko a rychlo sa stavaju viralnymi. Ako tvar znacky a urcitych hodnot, ktoré
prezentuje, by sme tomuto aspektu viralnosti s vel'mi grafickym obsahom radsej odporovali
a stavali si povest’ na opaénych zasadach neviralnym spdsobom, ktory ma ale tendenciu stat’

sa viralnym v komunite zaujmovych skupin nasej spolo¢nosti.

Event marketing

Spoloc¢enské podujatia vytvaraji osobne vnimany zazitok s vysokou hodnotou,
umoziuju osobny kontakt spotrebitel'ov so znackou, v tomto pripade aj priamo s produktom.
Tento sposob marketingu je pomerne nakladny ale velmi efektivny pre vécSinu
podnikatel'skych odvetvi.

Event marketing je vpripade nasho podniku pomerne neefektivny a
zbytocne nakladny. Eventy, ktoré sme schopni organizovat, su komornejSie stretnutia
s po¢tom do par desiatok I'udi, tie je mozné organizovat’ priamo vo firemnych priestoroch,
takto sa da dosiahnut’ najlepsia efektivnost’ pri marketingu prostrednictvom podujati, a
zvierata, ktoré sa zOcCastiiuju na takejto udalosti, tak neprechadzajii ziadnym stresovym
procesom, to je pre ne pozitivne a zaroven je tak mozné sprostredkovat’ zazitok z kontaktu
s takymto zvieratom v jeho plnej nefalSovanej podobe. So spravne Skolenym personalom je
mozné takymto spdsobom organizovat’ mnozstvo podujati od detskej narodeninovej oslavy
az po firemny vecierok. Pri takomto podujati sa nejedna o predavanie produktu ale
0 zvySovanie povedomia o spolo¢nosti a zvieratach, ktoré chova. Spolo¢nost ma pritom
z takejto aktivity zisk, ktory sa nevyplyva z predaja produktu ale zo sluzby spojenej s jeho

prezentaciou.
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3.2 Navrh optimalizacie komunikacnej stratégie vo vybranej firme
Po zhodnoteni vSetkych komunikacnych néstrojov pouziteI'nych v naSom podniku
sme dospeli ku Styrom navrhom pre optimalizéciu jeho komunikacnej stratégie, ktoré su

dosiahnutel'né v horizonte piatich rokov a pre nadchadzajtci rozvoj spolo¢nosti aj Ziadtce.

Vytvorenie a zabehnutie internetovej stranky:

Prevadzkovanie a aktualizovanie internetovej stranky je popri plnej aktivite na
socialnych sietach v modernej dobe druhoradé, kedZze marginalna cCast' zakaznikov
vyhladava a sleduje podobné moderné spolo¢nosti na socialnych sietach. V pripade
dlhodobo fungujiceho a maximalne efektivneho podnikania je ale bez argumentov
podstatné pokryt’ aj skupinu spotrebitel'ov, ktori nie st pritomni a aktivni na socialnych
siefach, ateda nemaji moznost sa ku spoloCnosti dostat cez jej hlavné
a najfrekventovanejSie spdsoby marketingu. Internetova stranka nie je schopné pokryt’ tak
roznorodu a aktivu skupinu potencialnych zakaznikov ako socialne siete ale je v pripade, ak
je dobre prepracovana, mozné sa jej prostrednictvom dostat’ aj ku pozornosti tazko
dosiahnutelnej skupiny spotrebitel'ov, taktieZ je na nej ovela I'ahSie udrziavat' aktualnu
ponuku, najddlezitejsi obsah a informdcie st na nej dlhodobo udrzatel'né, o je velkd vyhoda
oproti socidlnym sietam, na ktorych je algoritmom do pozornosti pretlaCany viralny
anajnovsi obsah, ten v konecnom dosledku tlaci predosly obsah nadol aten je dalej
zobrazovany stale mensiemu poctu uzivatel'ov. Takyto obsah nestraca na atraktivite ale je
prirodzene menej zobrazovany na socialnej sieti a postupne sa straca jeho schopnost’
oslovovat novych zékaznikov, ktorym jednoducho nie je zobrazeny.

Internetova stranka by mala byt prehladnd, esteticky perfektne spracovana
a vizualne oslovujice dokumenty ako su videa a fotky by mali byt’ kvalitné a na prvy pohl'ad
putavé. Je viac ako ziadlce aby internetova stranka mala odkazy umoznujuce priamy kontakt
so spolo¢nostou atiez sjej odborne znalym personalom, ktory je schopny instantne
reagovat’ na pripadné otdzky a je dostato¢ne znaly a vySkoleny pre okamzité rieSenie kazde;j
moznej situacie, ktorda moze vzniknat’ v suvislosti s nas§im produktom, zvieratami, ktoré

predavame.
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Rozvoj realizovanvch eventov:

Spolo¢nost’ ma moznost’ rast’ aj v oblasti sluzieb - tato takisto nebudeme prehliadat’.
V zavislosti od naSich priestorovych moznosti vieme organizovat’ mensie podujatia, ako st
rodinné oslavy alebo firemné stretnutia, tymto spdsobom vieme taktiez ziskavat’ priazen
Sirokej verejnosti a vzdelavat' aj komunity mimo naSej cielovej skupiny primarnych
produktov. Takisto vieme pontikat’ vzdelavacie programy pre $koly, popripade organizovat’

vlastny denny tabor pre deti.

Zvvsenie participacie na vel’kvch teraristickych burzach po Europe:

Pri aktualnom raste produkcie a zvySovani kvality a rarity nasich produktov je ich
predaj na malom domacom trhu znaéne zdihavejsi a komplikovane;jsi ako na SirSom trhu. Je
potrebné si zabezpecit moznost’ vystavovat’ pontkané zvieratda ¢o mozno najsirSej Skale
potencidlnych zaujemcov. Taktiez je nasa pravidelna ucast’ na tychto podujatiach prinosna
v ramci nasho distribuéného kandla, zvierata vieme predédvat’ novym majitelom osobne
S pomerne nizkym rizikom a tak nebyt’ zavisli od d’alSieho ucastnika distribu¢nej cesty.
V horizonte piatich rokov je naSim realne dosiahnutelnym cielom zacat' Vvystavovat,
prilezitostne alebo pravidelne, na najvac¢Sich burzach po Eurdpe, konkrétne v mestach
Hamm, Houten a Florencia. Tento ciel’ je financne aj casovo pomerne naro¢ny, prekonanie

bariér pre jeho naplnenie nas posunie do uzkej skupiny najvyssej elity celého hobby aj trhu.

Aktivne aktualizovanie obsahu na socialnych siet’ach a inyvch platformach:

Ako kazda moderna spolo¢nost’, je potrebné aby bola aj ta naSa kontinualne aktivna
na socialnych sietach, konkrétne sa jedna o Facebook, Instagram a pripadne aj Youtube
alebo Spotify.

S narastom produkcie sa nam postupne rozsiruji moznosti zdiel'ania stale nového
obsahu, obsah by sa nemal zhodovat’ na nasich uctoch a tym lakat’ zékaznikov nas sledovat’
na kazdej platforme, na ktorej sme aktivni.

Tymto spdsobom si je spolo¢nost’ schopnd udrzat' stilych zdkaznikov a
stibezne lakat’ novych. Prostrednictvom aktualizovania noviniek, nau¢nych videi alebo
rozhovorov vo forme podcastov sa firma snazi pripominat’ svojej komunite atym aj
zlepSovat’ svoj zékaznicky servis a zvySovat’ likviditu predavanych zvierat. Pre udrzanie
spravneho algoritmu odportcania zdielaného materidlu je v naSom najvacSom zaujme
pridavat’ prispevky pravidelne a udrziavat’ urcity overeny Standard, ktory ku nam doposial’

pritahoval potencialnych zakaznikov.

41



Zaver

V dnesnej, technologicky vyrazne pokrocilej, dobe je pre novovznikajuce podniky
pomerne naro¢né presadit’ sa na globalnom saturovanom trhu. Jednou z moznosti pre
dosiahnutie Uspechu je prist na trh snie¢im novym, oslovit spotrebitelov s novym
produktom alebo sluzbou. Pre segment trhu, na ktorom sme uc€astnikmi je prakticky
nemozné vyvinut produkt masovej vyroby, ktory by uz na nom nebol zastupeny, preto je
potrebné¢ vynikat' inymi spdsobmi ajednym z najdolezitejSich z nich je prave dobra
komunikac¢na stratégia.

Spolo¢nosti zaoberajtiice sa chovom exotickych zvierat maju zna¢ne odlisné prvky
podnikovej Struktiry ako vécSina firiem, ktora vyraba bezné spotrebné produkty. Ich
obchodni partneri, G¢astnici distribu¢ného kanala aj bezni zdkaznici maji zvicsa diametralne
odlisny vzt'ah k produktu, s ktorym pracuji alebo o neho maju zaujem, ako je pri beznom
podnikani zvykom. OdliSnosti mézu vytvarat’ rozne bariéry v komunikécii, daji sa ale aj
réznymi spdsobmi Sikovne vyuzit'.

Podnik, ktorému sme sa v praci venovali ma pomerne pestré moznosti rozvoja svojej
komunikacnej stratégie, ktora ma moznost vyuzitia na miestnom trhu ale aj na tom
celosvetovom. Praca nam umoznila efektivne analyzovat’ jednotlivé marketingové nastroje
a kreativne ich v teoretickej rovine aplikovat do roznych prilezitosti, podnik ma
v dlhodobom horizonte mnozstvo moznosti si ich osvojit' a zapracovat’ ich do svojej
komunikacnej stratégie.

Komunika¢na stratégia podniku sa bude vyvijat’ poc€as celej doby jeho fungovania
po¢nuc navrhmi na optimalizaciu, ktoré sme z prace vyvodili. Tie tvoria zéklady dobre;j
komunikacnej stratégie, na ktorych mame moznost d’alej stavat, popripade ich postupne
rozsirovat’ alebo pretransformovat’ podla buducich marketingovych a komunikac¢nych

trendov.
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