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Abstrakt
JANIKOVICOVA, Sabina: Marketingovy mix vybraného podniku pésobiaceho

v kreativnom priemysle.- Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového
manazmentu; Katedra podnikovohospodarska.- PhDr. Mdaria Kmety Bartekova, PhD.-
Bratislava: FPM EU, 2024, 86s.

Marketingovy mix je ako paleta farieb pre umelca. Je jedinecnou kombinaciou
prvkov, ktoré tvoria zaklad pre Gispe$nu stratégiu marketingu. Ci uZ sa pozerame na samotny
produkt alebo distribliciu, kI'i¢om je kreativita. Produkty by sa mali odliSovat’ od
konkurencie a pritahovat’ pozornost, pri distribucii je dolezité zvolit’ efektivne distribu¢né
kanaly, aby sa produkty dostali k cielovému publiku. Kreativny pristup ku komunikaénému
mixu sa podnikom mdze vezmi vyplatit, nakol’ko ak podnik zvoli komunikacné stratégie,
ktoré publikum oslovia a odprezentuju ich jedine¢ny pribeh a hodnoty, mdzeme tak
zanechat’ vel'mi silny dojem. Kazdy z tychto prvkov, je ako farba na platne- ak ich dobre
zmixujeme a budu harmonicky nakombinované, vytvoria uchvatné dielo, ktoré si ziska
pozornost’ T'udi. V tejto praci sa zameriavame na analyzovanie marketingového mixu
a konkrétne marketingové nastroje vyuzivané v podniku poOsobiacom v kreativhom
priemysle na Slovensku. Nasim zdmerom je navrhnut’ inovacie v rdmci produktového mixu,
cenového mixu, distribu¢ného a komunika¢ného mixu, s ohl'adom na ekonomickl recesiu
naprie¢ celou Eurdpou, a to s cielom podporit’ ekonomicku stabilitu alebo rast samotného
podniku. V praktickej Casti sa zameriavame na analyzu marketingového mixu konkrétneho
podniku, venujeme sa prieskumu spotrebitelov a SWOT analyze, ktord nam priblizi
prilezitosti a hrozby podniku. V zdvere navrhneme zlepSenie uZ zavedeného

marketingového mixu.
Krucové slova:
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Abstract

JANIKOVICOVA, Sabina: Marketing mix of a selected company operating in the creative
industries in Slovakia.- Univesity of Economics in Bratislava. Faculty of Business
Management; Department of Business Economy.- PhDr. Maria Kmety Bartekova, PhD.-
Bratislava: FPM EU, 2024, 86p.

The marketing mix is like a palette of colors for an artist. It is a unique combination
of elements that form the foundation for a successful marketing strategy. Whether we focus
on the product itself or distribution, creativity is key. Products should stand out from the
competition and attract attention, while choosing effective distribution channels is crucial to
reaching the target audience. A creative approach to the communication mix can pay off for
businesses, as selecting communication strategies that resonate with the audience and
showcase their unique story and values can leave a strong impression. Each of these elements
is like a color on a canvas - if mixed well and harmoniously combined, they create a
captivating masterpiece that captures people's attention. In this thesis, we focus on analyzing
the marketing mix and specific marketing tools used in a business operating in the creative
industry in Slovakia. Our aim is to propose innovations within the product mix, pricing mix,
distribution, and communication mix, with consideration for the economic recession across
Europe, in order to support the economic stability or growth of the business itself. In the
practical part, we focus on analyzing the marketing mix of a specific business, conducting
consumer research and SWOT analysis, which will provide insights into the opportunities
and threats facing the business. In the end, we will propose improvements to the existing

marketing mix.
Key words:

marketing mix, creative industry, marketing, analysis, innovations
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Uvod

V dnesnom dynamickom a konkuren¢ne nabitom case je pochopenie a efektivne
vyuzitie marketingového mixu kli¢ové pre uspech podniku, hlavne v odvetviach, kde
tvorivost’ a inovacie zohravaju klI'iCova ulohu. Kreativny priemysel je jednym z takychto
odvetvi, ktoré¢ sa vyznacuje vysokou mierou dynamiky a konstantnym tlakom na inovéacie a
originalnost’. V tomto kontexte sa stava analyza marketingového mixu vybrané¢ho podniku

pdsobiaceho v kreativnom priemysle nevyhnutnou stcast'ou stratégie jeho uspechu.

Témou diplomovej prace je marketingovy mix vybraného podniku pdsobiaceho
v kreativnom prostredi. V prvom rade sa tato praca zaobera teoretickou ¢ast'ou prace, ktora
priblizuje marketing ako celok a nasledne definuje a opisuje jednotlivé ¢asti marketingového
mixu. V kazdej Casti priblizujeme nie len jednotlivé Casti marketingového mixu ale aj
metédy na ich analyzu .V tretej podkapitole sa zameriavame na rozSireni verziu
marketingového mixu 7P a jeho zlozky. Posledna podkapitola teoretickej Casti je zamerana
na kreativny priemysel, jeho odvetvia a podporu kreativneho priemyslu na Slovensku

a v zahrani¢i.

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je analyzovat marketingovy mix
a konkrétne marketingové néstroje pouzivané v podniku pdsobiacom v sektore kreativneho
priemyslu na Slovensku a navrhnutie inovéacii v rdmei produktového mixu, kontraktacného
mixu, distribu¢ného a komunika¢ného mixu, ktoré vzhladom na ekonomicki recesiu
naprie¢ celou Eurdpou podporia ekonomicku stabilitu alebo dokonca rast samotného
podniku. Pri vyskume sme sa zamerali na analyzu marketingového mixu, ktori sme
realizovali aj na zaklade rozhovoru so spolumajitelom nami vybraného podniku a nasledne
sa zameriavame na prieskum spotrebitelov a SWOT analyzu. Nakoniec, na zaklade zisteni
a analyz navrhneme konkrétne inovacie a zlepSenia marketingového mixu, ktoré by mohli

pomdct’ podniku dosiahnut’ lepSie vysledky a vyvazenejSiu poziciu v kreativnom priemysle.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V prvej Casti tejto inzinierskej pradce sa zameriame na vymedzenie zékladnych
pojmov spojenych snasou témou. Ako prvé si zadefinujeme marketing a prejdeme
k definovaniu marketingového mixu 4P. Nasledne 4P rozsirime na marketing sluzieb 7P a v

zavere prvej Casti prace si priblizime kreativne priemysel na Slovensku i v zahrani¢i.

1.1 Marketing

Marketing je manazérska disciplina, ktora sa zaobera identifikaciou, prognézovanim
a uspokojovanim potrieb a poziadaviek zdkaznikov prostrednictvom optimalizacie vyroby,
distribucie a efektivnej komunikacie hodnoty produktov ¢i sluzieb. Philip Kotler,
renomovany autor v oblasti marketingu, definuje marketing ako "spolo¢ensky proces, cez
ktory jednotlivei aj skupiny dosahuju svoje potreby a zelania vymenou a tvorbou

hodnotovych produktovych procesov".

Marketingova aktivita vyzaduje konceptualne planovanie a implementaciu stratégii
s cielom vytvorit, komunikovat’ a dorucit' hodnotu na trh, pricom sa snazi dosiahnut
konkurenénii vyhodu a spifiat’ ciele organizacie. Kotler a Armstrong v ich dielo "Principles
of Marketing" zdoraziuju, Ze marketing sa zaobera zabezpecenim dlhodobych vztahov so
zakaznikmi prostrednictvom poskytovania vysoko kvalitnych hodndt a lepSieho

uspokojovania potrieb ako konkurencia.

Rozvoj a manazment znacky, ktory je podstatnou sii€astou marketingového procesu,
je definovany Kotlerom ako "nazov, termin, symbol, dizajn alebo ich kombinacia, ktoré
sluzia na identifikdciu vyrobku alebo sluzby a odliSenie ho od konkurencie" (Kotler

a Armstrong, 2015).

1.2Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix predstavuje subor marketingovych nastrojov, ktoré podniky
vyuzivaju na dosiahnutie svojich marketingovych cielov na trhu. Tieto nastroje su vyuzivané
tak, aby stimulovali aktivity zdkaznika. Pokial’ podnik dobre pozné svojho zdkaznika, jeho
potreby a ocakavania, je mozné marketingovy mix vyuzit' tak, aby bolo spravanie
zakaznikov prispdsobené potrebam podniku. Marketingovy mix je oznaovany aj ako ,,4P*
. Pojem 4P prvy krat rozpracoval E. McCarthy v 60. rokoch minulého storocia. 4P
predstavuje product (produkt), price (cena), place (distribiicia) a promotion (marketingov

komunikaciu).
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Marketingova stratégia moéze dobre fungovat len pokial st zahrnuté vsetky casti

marketingového mixu (Kita et al., 2017).

1.2.1 Produktovy mix
Za produkt moze byt povazované vsetko, ¢o podnik pontka na trhu s cielom
uspokojit’ potreby zdkaznikov. Pre podnik je dolezity vybrat’ si produkt, o ktory ma jeho
potencialny zakaznik zaujem. Musia byt preto splnené isté predstavy a o¢akavania tykajuce

sa vlastnosti a kvality produktov ¢i sluzieb.
Struktira produktu rozlisuje:

1. zékladnu charakteristiku produktu- tj. velkost’, farbu, trvanlivost’,
2. sluzbu, ktora suvisi s produktov- napr. dodacie podmienky, zaruka,

3. symbolické hodnoty- dizajn, krajina pévodu a in¢ (Kita et al., 2017).

Urovne produktu

Porovnanie 3-uroviiového a 5- trovinového modelu

3-urovitovy model vs. 5-Uroviiovy model

5. L*-J potencidlny produkt

U ) e Ly i

tha, 3. J  otakévany produkt

2. Ly imidz,podnik,obal... L--J oeaavany procs
L w zékdgdnd funkcia 2. Ly zékladny produkt
1. L__-J zékladny Giitok

Obrazok 1 Urovne produktu: viasté spracovanie

Pokial’ sa pozrieme na 5 Groviiovy produkt, za prva uroven povazujeme ,,zakladny
uzitok*. Zakladny 0zitok predstavuje uzitocnost’ kvoli ktorej si spotrebitel’ produkt kupuje.
»Zakladny produkt* nasledne predstavuje pretransformovanie uUzitku do konkrétneho
produktu. Tretia Groven je reprezentovand ,,oCakavanym produktom®. Jednd sa o subor
vlastnosti alebo prednosti, ktoré zdkaznik od produktu oakava a povazuje za samozrejmé.
» Vylepseny produkt* mdézeme klasifikovat’ ako nieco viac k zakladnému produktu, niec¢o ¢o

prekond ocakdvania zdkaznika. Poslednd uroven je predstavend ako ,,potencialny produkt®.
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Ten uz zahtna zavedenie novych inovdcii spojenych s produktom, ku ktorym v budtcnosti

dojde (Kotler a Keller, 2013), (Karlicek a kol., 2018).

Zivotny cvklus produktu

Kazdy produktu ma urcita zivotnost' ,ktord je rozdelena na fazy, ktorymi prejde
produkt od jeho pociatku az k poklesu. Inak to mézeme zadefinovat’ ako obdobie od ktorého

vstlpi na trh az po stiahnutie z trhu (Sklencar a Slavikova, 2011).

faza rastu
vyvoj produktu produktu féza poklesu
. QR (5
v b8
S ik féza zrelosti

Obrdzok 2 Zivotny cyklus produktu: viastné spracovanie

Prvou fizou je VYVO.J PRODUKTU. Tato faza je iplnym zaGiatkom- rozvinutim
myslienky nového produktu. Pozname dve cesty, akymi sa k novym produktom vieme

dostat’:

1) Akvizicia,
2) Vlastny vyskum a vyvoj.
Na vyvoj produktu musi v§ak byt podnik dobre pripraveny, musi spravne reagovat’ na zmeny

v spotrebitel'skom zujme, technologidch ale aj v konkurencii. Poas predaja je predaj

nulovy ale za to naklady neustale narastaj.

Druhou fazou je UVEDENIE PRODUKTU NA TRH. Této faza sa vyznacuje obdobim

pomalého ndrastu predaja. Zaciname s distribuciou produktu, naklady su vysoké, objem
predaja je postupny. Je nevyhnutné investovat vyznamné financné a organiza¢né zdroje do
distribu¢nych sieti, vyhl'addvania vhodnych predajnych kanalov a budovania silnych
partnerstiev so spravnymi distribuénymi subjektmi. Doélezitym aspektom je tiez riadne

informovat’ a ovplyvilovat cielovil skupinu prostrednictvom uc¢innej marketingovej
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podpory. Odporti¢a sa mat’ realistické ocakavania, ked’ze proces prestivania produktov z
tejto fazy na d’alSie etapy v ramci predajného procesu a ich akceptacie na trhu moze trvat

znacne dlhsie obdobie, Casto roky.

Tretou fazou je RAST PRODUKTU. Do tejto fazy prejde produkt az vtedy, ak

uspokojuje potreby trhu. Tato faza sa vyznacuje zvySovanim objemu predaja. Naklady na
marketing st zhruba rovnaké ako boli v Stadiu uvedenia na trh alebo o nieco vyssie. Nutnost’
zviditeI'nenia prichadza s prichodom konkurencie. Rozsije sa distribu¢né siet, zvysuju

zasoby, cena zostava rovnaka (alebo o nieco nizsia) a celkovy zisk sa zvySuje.

Stvrtou fazou je FAZA ZRELOSTI. Toto obdobie trva pomerne dlhsie ako obdobie

rastu a moézeme povedat’, ze vicsina produktov na trhu je prave v tomto stadiu. Vznikaju
vysoké naroky na marketing, nastava pokles objemu predaja. Mdze tento jav nastat’ z dovodu
silnejSej konkurencie. Je dobré v tomto momente bud’ modifikovat’ trh (napr. hl'adanie
novych kupujacich, rozsirenie ucelu pouzitia produktu, atd’.), produkt (napr. zdokonalenie
kvalit, $tylu, atd’.) alebo cely marketingovy mix (napr. zniZzenie ceny, multibalenie, sut'aze,

atd’.).

Piatou fazou je POKLES. Tato faza nastdva v momente ked’ sa produkt zacne
predavat’ ¢im d’alej, tym menej az predaj dosiahne nulu. Objem predaja moéze klesat’
z r6znych dévodov (napr. prichod novych technologii, narast konkurencie, atd’.). Niektoré
podniky pri poklese odidu z trhu, iné zostanu a orientuju sa na niz§ie cenové segmenty. Ak
podnik pokracuje v predaji produktov, po ktorych nie je dopyt, vytvaraju sa velké naklady.
Preto je ovela rozumnejSie sustredit’ svoju pozornost’ na produkty, ktoré maji potencial

a perspektivnejSiu budicnost’ (Csikdsova a Janoskova, 2018).

Metody na analyzu produktového mixu

Analyza produktového mixu reprezentuje metddu systematického vyhodnocovania a
porozumenia Sirokej Skale produktov alebo sluzieb, ktoré organizacia pontika na trhu. Tento
proces hladd detailné porozumenie jednotlivych produktov, ich poziciu v portfoliu

spoloc¢nosti a prispievanie k celkovej vykonnosti.

Kritické metédy v analyze produktového mixu zahfiiajd BCG a GE McKinsey
matrice, ktoré klasifikuji produkty na zdklade ich trhového podielu a rastu, ¢i
konkurencieschopnosti a potencidlu rastu. Dalej je to SWOT analyza, ktora identifikuje silné

a slabé stranky produktov, prilezitosti a hrozby v ich okoli. ABC analyza sa zameriava na
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klasifikaciu produktov podla ich prinosu k celkovym trzbam alebo zisku spolocnosti.
Multikriteridlna analyza sa vyuziva na viacuroviové hodnotenie produktov podl'a viacerych

kritérii vratane nakladov, kvality, a konkurencieschopnosti.

Cielom tychto metdd je umoznit’ manazérom a marketingovym expertom lepSie
pochopit’ dynamiku a efektivnost’ produktového portfélia. Toto vyhodnotenie vytvara zaklad
pre stratégie zlepSenia portfolia produktov alebo sluzieb, co moze viest’ k zlepSeniu trhovej

pozicie a dosiahnutiu konkurenc¢nej vyhody (Guthrie, 2023).

1.2.2  Cenovy mix
Kazdy produkt alebo sluzba ma svoju cenu. Predstavuje ur¢iti vymennt hodnotu
dohodnutt pri kupe a predaji medzi kupujicim a predavajicim. Mo6zeme ju definovat’ ako
penazné vyjadrenie hodnoty daného produktu. Pri cene je dolezité spravne stanovenie
pretoze zdkaznikov mozu odradit’ rovnako vysoké i nizke ceny. Najlepsie je pokial’ je cena
priamo umerna kvalite produktu a preto sa v tejto Casti pozrieme na to, ako zostavit’ spravnu

cenu.
Cenotvorba

»Za kolko budem predavat’ svoj produkt?*, tato veta sa zrejme objavi v mysli
kazdého zaCinajiceho podnikatela. Je ddlezité poznat’ faktory, ktoré cenu ovplyviiuju ale aj
pravidla , na zéklade ktorych sa k nej m6Zeme dopracovat’. Faktory, ktoré cenu ovplyviiuji

delime na interné a externé.

Interneé faktory:

o ciele marketingu,
= ciele marketingu v globale predstavuju rozhodnutie podniku o produktovej
stratégii. Zahrnit sem moZeme prezitie ako hlavny ciel ak ma podnik silna
konkurenciu alebo maximalizaciu bezného zisku, ¢o znamena, ze cena musi
zabezpecit maximalny pravidelny zisk. Zaradit' sem modZeme aj maximalizciu
trhového podielu a vodcovstvo v kvalite.

o stratégia marketingového mixu,

o ndklady,
= musime analyzovat’ vSetky vstupy, ktoré vstupuji do vyrobného procesu.

o rozhodovanie o cenotvorbe

= urcenie ceny manazmentom podniku
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Externé faktory:

o charakter trhu a dopytu
o konkurencia

o ostatné faktory napr. inflacia

Musime vsSak venovat’ nasu pozornost aj 3 dalSim faktorom ovplyviujucim
cenotvorbu ato konkrétne konkurencii, ndkladom a dopytom. Tieto 3 faktory mdzeme
v literature najst pod pojmom ,, magicky cenovy trojuholnik* a vychadzaju ndm z neho tri

pristupy tvorby cien:

1) Nékladovo orientovana tvorba cien
a) Prostrednictvom ziskovej prirazky,
b) Na zéklade navratnosti investovan¢ho kapitalu,
¢) Na zéklade pozadovanej navratnosti z predaja,
2) Dopytovo orientovana tvorba cien,

3) Konkuren¢ne orientovana tvorba cien (Kita et al., 2017).

Metody na analyzu cenového mixu

Analyza cenového mixu zahfiia postupy na posudenie cien produktov ¢i sluzieb v
portfoliu spolocnosti. Tieto metddy poskytuju detailny pohl'ad na cenové stratégie a faktory

ovplyvnujuce tvorbu cien.
Medzi kl'aicové metddy na analyzu cenového mixu zarad’ujeme:

e Analyza konkurencnej ceny: Tato metdda porovnava ceny produktov alebo sluzieb
v rdmci priemyslu s cenami konkurenénych spolo¢nosti. Ciel'om je pochopit’ cenovil
poziciu spolo¢nosti v porovnani s ostatnymi hraémi na trhu.

e FElasticita dopytu: Téato analyza posudzuje, ako sa zmena ceny produktu alebo sluzby
premieta na zmenu dopytu. Mo6Ze poskytnit informacie o tom, ako citlivi st
zadkaznici na zmenu cien.

e Metody zalozené na ndkladoch: Tieto metédy sa zameriavaju na vypocet nakladov
na vyrobu alebo poskytovanie sluzby a na stanovenie vhodnej ceny s cielom
dosiahnut’ ziskové ciele spolo¢nosti.

e (Cenov¢ simulécie: Tato metdda vyuziva modelovanie a simuldcie na predpovedanie

vplyvu réznych cenovych stratégii na trzby a zisky spolo¢nosti.
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e ABC analyza nakladov: Tato analyza klasifikuje produkty alebo sluzby podl'a ich
prinosu k zisku alebo trzbam, ¢o umoziuje lepsie pochopenie ich hodnoty v kontexte
cenovej stratégie.

e Psychologické aspekty ceny: Tieto metddy sa zameriavaju na psychologicky vplyv
cien na zdkaznikov, ako napriklad vnimanie ceny, vytvaranie znacky a vnimanie

hodnoty produktu.

Ciel'om tychto metdd je umoznit’ podnikom lepSie pochopenie cenovej dynamiky na
trhu a vytvorenie efektivnejSich a konkurencieschopnych cenovych stratégii, ktoré prispeju

k dosiahnutiu obchodnych cielov podniku (Lovell et al., 2016).

1.2.3  Distribucny mix
Na to, aby bol produkt uspesny, musi byt v sprdvnom ¢ase na spravnom mieste
a zdkaznik musi mat’ moznost’ si ho kupit. Nestaci len aby bol produkt ,,perfektny* ale aj

aby bol dostupny k zaklipeniu. Prave toto zabezpecuje distribucia alebo tretie P ,,place®.

Distribucia moéze byt definovand ako metéda, ktorou sa produkt dostane
k spotrebitelovi. Ciel'om je efektivne umiestnit’ produkt k zdkaznikovi v sprdvnom case a na
spravnom mieste podla stratégie marketingu spoloc¢nosti a to za minimalnych néakladov.
Distribuciu je mozné charakterizovat’ ako subor operacii, ktoré zabezpecuju poskytnutie
sluzby s dorazom na kvalitu, cenu, ¢asové parametre, umiestnenie a aj objemové hibky na

spravnych miestach.

S tymto priamo suvisia distribu¢né cesty, ktoré v podniku sltizia na ziskavanie vyhod,
rozvoj distribu¢nych ciest, ziskavanie skusenosti ¢i transformaciu dodavok k zédkaznikovi.

Distribucné cesty sa vytvaraju na zéklade 4 krokov:

1) Stanovenie pozadovanej irovne zdsobenia,
2) Stanovenie cielov a obmedzeni marketingovej cesty,

3) Identifikacia hlavnych alternativ distribucie,
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4) Hodnotenie hlavnych alternativ distribu¢nych ciest. (Cibakova a kol. 2008)
1.KROK 2.KROK 3.KROK 4. KROK

ulil,
-ﬁ

L am) L =)

stanovenie stanovenie cielov
. pozadovanej a obmedzeni,
Urovne zasobenia marketingov
cesty

Obrazok 3 Tvorba distribucnych ciest: vlastné spracovanie

Nepriame a priame distribucné cesty

Distribu¢né cesty sa mézu odohravat’ priamo alebo nepriamo. Pri priamej distribucii
sa produkty preddvaju priamo, ¢iZze nepotrebuji spolupracovat so sprostredkovatelmi.
Napriklad sa produkt doddva od vyrobcu do ich predajne a potom preda spotrebitel’ovi.
Medzi najviac rozsirené formy predaja pri priame;j distribucii su zasielkovy predaj, vlastné

predajne a podomovy preda;.

Pri nepriamej distribucii je to uZz o nieCo komplikovanejSie. Teoreticky rozoznavame 4

urovne nepriamych distribu¢nych ciest vyuZivajacich aj sprostredkovatel'ov:

1) Nultd troven,
2) Jednourovnova DC,
3) Dvojuroviiova DC,

4) Trojarovnova DC.

Ako mdzeme vidiet’ na nizSie uvedenom obrazku €. 4, nultd Groven predstavuje cestu
priamo od vyrobcu k spotrebitelovi. Pri jednouroviiovej distribu¢nej ceste produkt
prechadza od vyrobcu k maloobchodnikovi, ktory nasledne doda produkt spotrebitel'ovi. Pri
dvojuroviiovej distribucnej ceste ide produkt najskor od vyrobcu k velkoobchodnikovi,
nasledne k maloobchodnikovi a nakoniec k spotrebitel'ovi. A pri poslednej, trojiroviiovej
distribu¢nej ceste, prechddza produkt od vyrobcu k vel'koobchodnikovi, nasledne

k agentovi, od agenta k maloobchodnikovi a nakoniec k spotrebitel'ovi (Kita et al., 2017).
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0.UROVEN
vyrobca spotrebitel’

L et )

1. UROVEN
vyrobca  maloobchodnik spotrebitel’

Lami-t ami-t am)
2.UROVEN
vyrobca  velkoobchodnik maloobchodnik  spotrebitel’

Lami-t amit ami-t am)
3. UROVEN
vyrobca  velkoobchodnik agent maloobchodnik  spotrebitel

Lt it m;t i sy
Obrizok 4 Urovne distribucnych ciest: viastné spracovanie
V dnesnej dobe je predajna cesta zloZitejSia nez v minulosti. Kedysi proces zahfnal
vyrobcov a spotrebitel’'ov ale dnes tu rozozndvame aj sprostredkovatel'ov. Sprostredkovatelia

nepreberaji nutne produkty do vlastnictva ale aj tak predavaju produkty d’alej so ziskom.
Rozoznavame viacero typov:

e obchodny sprostredkovatelia,
e velkoobchodnici,
e maloobchodnici,

e obstaravatelia.

Do svojho vlastnictva produkty nakupuji velkoobchodnici a maloobchodnici, ktori
ho nésledne predaju tak, aby dosiahli zisk. Medzi obchodnych sprostredkovatel'ov radime
zastupcov vyroby, maklérov alebo aj obchodnych zéastupcov ana rozdiel od
maloobchodnikov ¢i velkoobchodnikov nenakupuju produkty do svojho vlastnictva. Ich
hlavnou ulohou je vyhladanie a oslovenie novych spotrebitel'ov a v mene vyrobcu ich
presvedcit’ o kupe. Obstaravatelia su ¢1 uz prepravné firmy, banky alebo reklamné agentary
aich cielom je zabezpecit’ distribu¢né cesty medzi vyrobcom a spotrebitelom, produkt nie

je ich vlastnictvom a ani nesprostredkuju obchody (Sklencar a Slavikova, 2011).

Distribu¢na stratégia nam predstavuje moznost’ vyberu miesta a sposobu akym je
produkt ¢i sluzba dodany. Vieme rozliSit 3 distribuéné stratégie z hl'adiska mnoZstva

distribtorov, ktorych podnik vyuziva. Zakladné distribu¢né stratégie:

1) Selektivna,
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2) Exkluzivna,

3) Intenzivna.

Selektivna distribucna stratégia sa uplatiiuje hlavne pri uvadzani produktov, ktoré st
priemernej ceny a kvality. To znamena, Ze sa jedna o produkty, ktoré nie su vnimané ako
trend alebo nemaju vysoku popularitu. V takomto pripade méd podnik vybranu skupinu

distributorov, ktori podnik podporuju pri dosahovani cielov.

K exkluzivnej distribu¢ne;j stratégii dochadza ak sa urci len jeden distributor. Takato

stratégia sa voli ak sa jednd o luxusné a drahé produkty.

Intenzivna distribuc¢na stratégia predstavuje systém hromadnej distriblicie a vyuZziva
sa pri obl'ibenych a lacnych spotrebnych produktoch. Podniky sa uchyl'uju k tejto variante
ak im nezalezi na tom, kto ich produkty uvadza na trh a chcu iba dosiahnut’ ¢o najvacsi

dosah. (Karlicek a kol.,2018)

Metody na analyzu distribucného mixu

Analyza distribuéného mixu predstavuje systematické analytické zhodnotenie
roznych aspektov distribuénych kanalov pouzivanych k distribucii produktov ¢i sluzieb od
vyrobcu k zédkaznikovi. Tento proces zahffia dokladni Stadiu a vyhodnotenie roéznych

prvkov, stratégii a efektivity, ktoré ovplyviiuju distribuciu produktov a sluZieb na trhu.
Medzi hlavné metody analyzy distribu¢ného mixu patri:

e Mapovanie distribuénych kanalov: Tato metdoda sa zameriava na vytvorenie
komplexnej mapy distribuénych kanélov, ktora identifikuje ich Struktaru, hierarchiu
a vzajomné vzt'ahy medzi jednotlivymi Gi€astnikmi distribu¢ného retazca.

e Audity distribuénych kanalov: Audit distribucného ret'azca sa zameriava na detailné
preskimanie a zhodnotenie vykonnosti existujucich distribu¢nych kanalov,
zahtiajuc ich efektivitu, spolahlivost’ a schopnost’ dosiahnut’ ciele organizécie.

e Analyza nékladov a efektivity distribucie: Tato metodika sa zaoberd hodnotenim
nakladov spojenych s jednotlivymi distribuénymi kanalmi a porovnavanim ich
efektivity v dosahovani stanovenych cielov podniku.

e Segmentédcia distribuénych kandlov: Segmenticia distribu¢nych kanalov sa
sustred'uje na identifikdciu réznych segmentov zékaznikov a prispdsobenie

distribu¢nych kandlov pre ucinnejsie uspokojenie potrieb jednotlivych segmentov.
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e Benchmarking distribicie: Tento proces =zahfila porovndvanie vykonnosti
distribu¢nych kandlov s najlepSimi praxami v priemysle s cielom identifikovat

potencidlne oblasti zlepSenia.

Ciel'om tychto metdd je poskytnut’ hlboké pochopenie distribu¢ného mixu a jeho
efektivity v dosahovani strategickych cielov organizécie. Tieto analytické néstroje pomahaju
manazérom a odbornikom v oblasti marketingu lepSie pochopit’ a efektivnejsie vyuzivat
distribucné kanaly s cielom dosiahnutia optimalneho dosahu a spokojnosti zédkaznikov

(Richter, 2012).

1.2.4 Komunikacny mix
Marketingova komunikécia mé& svoje miesto v 4P zastipené pod ,,promotion*
a predstavuje tak posledné P marketingového mixu. Mdézeme sa na fiu divat’ ako na cestu
ktort podniky hl'adaji na komunikovanie so svojimi zékaznikmi. Ak sa zdkaznik o produkte
nedozvie, nemodze si ho kupit apreto podnik musi vytvorit' efektivhu marketingovu

komunikaciu. Marketingovi komunikaciu méZeme rozdelit’ na osobnt a neosobn.

Osobna komunikacia Neosobna komunikacia

- reklama

-podpora predaja
-osobny predaj

-priamy marketing

-public relations

Tabulka 1 Osobna a neosobna marketingova komunikdcia: vlastné spracovanie
Osobny predaj

Pod osobnym predajom si moézeme predstavit komunikaciu ,ktora sa odohrava
priamo medzi predavajiicim a kupujucim s cielom je uzavriet’ predaj. M6Zeme rozlisit’ dva

pristupy a to orientovany na predaj a orientovany na zakaznika.
Kroky efektivneho predaja moéZeme zhrnt’ do 7 nasledovnych krokov:

1) Vyhladavanie a kvalifikované hodnotenie zdkaznikov
- do tejto fazy modzeme zaradit' napr. pytanie sa stalych zdkaznikov na mena
potencialnych zdkaznikov, skumanie zdrojov mien a adries ¢i navstevy roznych

kancelarii.
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2) Priprava k nadviazaniu kontaktov
-patri sem zadefinovanie ciel'u navstevy, vyber spravneho nadviazania kontaktu,
spravne nacasovanie a plan stratégie predaja.
3) Nadviazanie priameho kontaktu
4) Prezentacia a demonstracia
- rozliSujeme tri sposoby prezentacie a to- konzervativny pristup, pristup podl'a vzoru
a pristup uspokojenia potrieb.
5) Zvladnutie ndmietok
-napr. z hl'adiska ceny.
6) Uzatvorenie obchodu
- uzavretie moze prebehnut’ okamzite alebo neskor napr. osobne, telefonicky, atd’.
7) Nasledna ¢innost’
-posledna faza predstavuje realizaciu- dodanie tovaru, fakturacia, apod. (Ptikrylova

et al., 2019), (Kincl et al., 2004).
Reklama

Reklama je platena forma propagacie produktu, ktora ma za ulohu potencialnych
zakaznikov. Je to neosobnd forma komunikécie, nakolko prebieha nepriamo medzi
vyrobcom a spotrebitelom. Za jej poslanie moéZeme povaZovat vyvolanie impulzu

v budicom spotrebitel'ovi, aby si produkt kupil.
Medzi hlavné prostriedky reklamy radime:

o grafické reklamné prostriedky (inzeraty v novindch a casopisoch, reklamné
plagaty,...),

o reklamné akcie (mddne prehliadky, reklamné filmy, prednaskys,...),

o reklamné vybavenie priestorov obchodov a vykladov ,

o reklamna pomoc predaju (reklamné darceky, doplnky, zl'avy na cene,...) (Kincl et

al., 2004).

Podpora predaja

Podpora predaja ma v marketingu dolezité miesto. Casto je zamiefiana s reklamou
a hoci maju rovnaky ciel, ich charakter je odliSny. Podpora predaja produktu moéze byt
zadefinovana ako stbor nastrojov a postupov , s cielom zabezpecit’ predaj produktu. Vo

vSeobecnosti je ju mozné vnimat’ ako motivacny nastroj zvySovania predaja. Medzi Casté
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formy podpory predaja radime kupony, vzorky, vratenie petiazi a iné (Pfikrylova et al.,

2019).

Priamy marketing

Tato forma komunikécie nastava, ak si zdkaznici oslovovani priamou adresnou
formou (napr. e-mailom). OdliSuje sa od ostatnych foriem tym, Ze sa zameriava na
oslovovanie starostlivo vybranych zakaznikov. Cielom je zabezpecenie okamzitej odozvy
a budovanie dlhotrvajucich vztah so zdkaznikmi. Druhy priameho marketingu mézeme
rozdelit’ na tri skupiny — telemarketing, direct mail, e-mailovy marketing, zésielkové

katalogy a teleshopping s priamou odozvou (Ptikrylova et al., 2019).

Public relations

Public relations st v preklade vzt'ahy s verejnostou. Slizia hlavne na budovanie
imidZzu ana zlepSovanie verejnej mienky o podniku. Mézeme ich rozdelit' na interné a
externé. Interné PR sa zameriavaju na budovanie a zlepSovanie vzt'ahov so zamestnancami.

Externé PR sa snazia pozitivne vplyvat’ na vztahy s verejnostou, médiami ¢i vladou.

Dalsie formy marketingovej komunikacie s veltrhy a vystavy (mix osobnej a neosobnej
komunikacie), guerilla marketing (ma v 'ud’och vyvolat’ Sok pri minimalnych nékladoch),
product placement (umiestnenie konkrétneho znackového produktu v audiovizudlnom diele

napr. vo filme) (Kincl et al., 2004), (Gajanova a Kramarova, 2016).

Metody na analyzu komunikacného mixu

Metody vyuzivané pri analyze komunikaéného mixu sa zameriavaji na dokladné
vyhodnotenie efektivnosti jednotlivych komunika¢nych nastrojov, ktoré spolocnost’ vyuziva

na interakciu so svojimi cielovymi skupinami a zdkaznikmi.
KTlacové pristupy k analyze komunikaéného mixu zahfiiajh:

e Audity komunikacného mixu: Tento proces podrobne preskima a zhodnoti
rozmanité komunikacné nastroje vratane reklamy, public relations (PR), priameho
marketingu a d’al$ich foriem komunikacie v ramci marketingovej kampane.

e Analyza tuc¢innosti komunikaénych prostriedkov: Tato metdoda sa sustredi na
hodnotenie vplyvu jednotlivych komunikacnych néstrojov a ich prinosu k

dosahovaniu stanovenych marketingovych ciel'ov.
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Segmentacia a cielenie komunikécie: Tento pristup identifikuje rézne segmenty
cielového publika a prisposobuje komunikacné prostriedky tak, aby efektivne
oslovili a uspokojili potreby Specifickych skupin zakaznikov.

Meranie névratnosti investicii (ROI) v komunikacii: Tato metéda hodnoti finan¢nu
navratnost’ alebo efektivnost’ komunikacnych iniciativ v porovnani s investovanymi
zdrojmi.

Benchmarking komunika¢ného mixu: Proces porovnavania vykonnosti
komunika¢ného mixu so Standardmi alebo najlepSimi postupmi v odvetvi s cielom

identifikovat’ oblasti na zlepSenie alebo inovécie.

Cielom tychto metdd je poskytnut podrobny pohlad na efektivitu a ucinnost

komunika¢nych prostriedkov v ramci marketingovych iniciativ, co umoznuje manazérom a

odbornikom v oblasti marketingu optimalizovat’” a prispdsobit’ komunikdciu s cielom

dosiahnut’ lepsie interakcie so zakaznikmi a splnenie stanovenych ciel'ov (Codita, 2011) .

1.3 Marketingovy mix sluzieb 7P

”7P6‘

Okrem klasického marketingové mixu ,,4P“, rozozndvame aj marketingovy mix

. Marketing podl’a ,,7P* v sebe zahfna:

PRODUCT- produkt,

PRICE- cena,

PLACE- distribtcia,

PROMOTION- marketingova komunikcia,
PEOPLE- l'udia,

PROCESSES- procesy,
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e PHYSICAL EVIDENCE- materialne prostredie.

Obrazok 5 Marketingovy mix 7P: vilastné spracovanie

Sluzba je ¢innost alebo schopnost’, ktort pontika jedna strana druhej. Nie je hmotna

a ani nevytvara ziadne hmotné vlastnictvo. Medzi vlastnosti sluzieb mézeme zahrnut’:

e Nemateridlnu povahu;

e Variabilnost’;

e Nemoznost vlastnictva;

e Neskladovatelnost’;

e Pominutel’nost’;

e Neoddelitelnost’ jej produkcie od jej spotreby;

e A neoddelitel'nost’ od osoby, ktoré sluzbu poskytuje.
V tejto Casti rozoberieme uz len l'udi, procesy a materialne prostredie.

1.3.1 Personalny mix
Nakolko je marketingovy mix ,,7P“ charakteristicky pre sluzby, nemohol by
fungovat’ bez Pudi. Ci uz zamestnanci alebo zakaznici, 'udsky faktor je neoddelitelnou
sucastou poskytovania sluzieb. Preto je v oblasti sluzieb velmi dolezité mat
kvalifikovanych, motivovanych zamestnancov, ktori svoju pracu vykonavaju zodpovedne

a s rozvahou.

Zamestnancov podniku vieme rozdelit’ do skupin, z hl'adiska ich kontaktu so zakaznikmi

nasledovne:
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e Podporni pracovnici- nemaji priamy vztah k marketingovému mixu, kontakt so
zakaznikmi je vynimocne ale ovplyviiuji ¢innost’ podniku.

e Obsluhujuci pracovnici- nepodielaju sa priamo na marketingovej ¢innosti ale su
Casto v kontakte so zakaznikmi;

e Kontaktni pracovnici- jedna sa o osoby, ktoré priamo poskytuji danu sluzbu a st
v pravidelnom kontakte so zdkaznikmi,

e Koncep¢ni pracovnici- v kontakte so zédkaznikmi st len vynimocne.

Ludsky faktor napomaha k zvySenému zaujmu o vnutorny manazment podniku. Jeho
ulohou je prildkanie, motivovanie a Skolenie kvalitnych zamestnancov skrz uspokojenie ich
osobitnych potrieb a tazob. Nakol'ko neustile narastaji ndroky naSich potencidlnych
zakaznikov je nutné disponovat’ zamestnancami ktori su kreativny, zapaleny a s modernych

myslenim (Hartmannova a Otrub¢dk, 2019).

1.3.2  Procesny mix
Vd’aka procesom su sluzby vytvorené a dodané zdkaznikom. M6zeme ho povazovat
za mozno najsignifikantnej$i faktor z hl'adiska zvySovania kvality danych sluzieb. Musime
rozliSovat, ¢i sa jednd o sluzby, ktoré sa zameriavaji na spotrebitela alebo na predmet

ponukanej sluzby (Vastikova, 2014).

Procesy v skratke predstavuju ¢innosti, ktoré si vykonané pri poskytnuti sluZieb.
Procesy moZeme vnimat’ aj ako sériu prepojenych krokov, vdaka ktorym uspokojime
spotrebitel'a. Ak procesom nevenujeme dostatok pozornosti, mdze to viest’ k znizenej kvalite

sluzieb a nésledne k nespokojnosti spotrebitel'ov (Hartmannova a Otrub¢éak, 2019).

Analyzovat procesy moZeme na zéklade diagramov alebo aj metddou kritickej cesty.
Ak analyzujeme procesy pomocou diagramu, zobrazime si len tie, ktoré maji potencial na

zvysenie kvality sluzby, ktora poskytujeme (Wright a Watkins, 2010)

1.3.3  Mix materidalneho zabezpecenia
Podl'a ndsho nazoru, nie je vobec prekvapivé ako moc zédkaznici vnimaji materialne
prostredie. Zakaznik sa totizto skor rozhodne, ze sluzbu vyuzije, ak mu je sympatické miesto,

kde je sluzba poskytovana.

Pod pojmom materidlové prostredie si mézeme predstavit’ vSetky fyzické dokazy
o podniku. UZito¢né st hlavne ak zdkaznik eSte od organizacie nenakupoval a potrebuje

urcité uistenie, Co od nej moZze ocakavat’. V pripade ak sa jedna napr. o reStaurdciu, moézeme
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za materialne prostredie povazovat’ okolie podniku, uniformy persondlu alebo jedalny listok.

V pripade napr. e-shopu sem mdzeme zaradit’ samotnu web stranku, recenzie a iné.

Materidlovym prostredim moze byt aj interiér, ktory ma za ulohu vyvolat’ urcita

atmosféru a tak prilakat’ zakaznikov (Vastikova, 2014).

1.4 Kreativny priemysel
Rozvoj kreativneho priemyslu je v stcasnosti kI'icovym faktorom pre ekonomicky
rast a inovacie v mnohych krajinach po celom svete. Kreativny priemysel predstavuje Siroky
a dynamicky sektor, zahffiajuci tvorbu a produkciu originalnych a inovativnych produktov
alebo sluzieb, ktoré st zalozené na kreativite, umeleckom vyjadreni a tvorivosti. Tento sektor
pozostava z réznych odvetvi, vratane architektiry, modneho dizajnu, filmu, hudby,

vizualneho umenia, reklamy, herného priemyslu a d’alsich kreativnych oblasti.

V dnesnom globalnom kontexte sa kreativny priemysel stal kI'i¢ovym motorom pre
rozvoj ekonomik. Viaceré krajiny na celom svete preto investuju do podpory a rozvoja
kreativneho sektora. Zameriavaji sa na poskytovanie finanénej podpory, rozvoj
vzdelavacieho systému a infrastruktiry pre kreativne odvetvia a podporu inovativnych

projektov (Kacirova, 2017).

Na Slovensku, podobne ako v inych krajinach, existuji rozne podporné opatrenia pre
kreativny priemysel. Tieto zahfiaju financné dotacie a granty urcené pre kreativne projekty,
vzdelavacie programy a workshopy na rozvoj kreativnych schopnosti, vytvaranie
kreativnych z6n a kultirnych centier na podporu interakcie a spoluprace medzi tvorcami. V
zahrani¢i, napriklad v Spojenych Statoch, Velkej Britdnii alebo Nemecku, kreativny
priemysel zohrdva vyznamnu tlohu v hospodarskom rozvoji. Investicie do kreativnych
odvetvi su podporované vladnymi iniciativami, ktoré sa snazia stimulovat inovdcie

a tvorivost’ (Balog, 2014).

Rozdiel medzi kulturnym a kreativinym priemyslom

Rozdiel medzi kreativnym a kultirnym priemyslom spociva v ich zamerani a
cieloch. Kreativny priemysel sa sustred’uje na tvorbu novych produktov so zameranim na
komer¢ny uspech a inovacie. Na druhej strane, kultirny priemysel sa viac zaobera umenim,

kultirnym dedi¢stvom a ich udrziavanim a prezentaciou pre verejnost’ (Kloudova, 2010).
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Kreativny priemysel vieme rozdelit’ na 4 skupiny.

KREATIVNY PRIEMYSEL

Kultdrne
dediéstvo i

Obrazok 6 Kreativny priemysel: vlastné spracovanie

Kultarne dedi¢stvo

Do prvej skupiny zarad’'ujeme remesld, muzed, kniznice, archeologické pamiatky

a iné.
Umenie

Do druhej skupiny zarad’'ujeme maliarstvo, ziva hudbu, socharstvo, divadlo, cirkus

ainé.
Média

Do tretej skupiny zarad’'ujeme knihy, ¢asopisy, noviny, film, rozhlas a iné.
Funkéné tvorivé diela

Do poslednej stvrtej skupiny zarad’ujeme rozne druhy dizajnu napr. interiérovy,

graficky, atd’., videohry, kreativny sluzby, digitalne sluzby a iné.
Kreativny priemysel mdze byt rozdeleny aj na sektory a to konkrétne:

e Verejny- skladé sa z kultarnej prevadzky muzei, divadiel, kniZnic, a inych;

e Sukromny- rozdel'uje kreativny priemysel na uzsi- napr. trh s literatirou a $irsi- trh
s informaciami;

e Treti- jedna sa o prechodny sektor s prospeSnymi nadéaciami a spolkami (Balog,
2014).
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1.4.1 Odvetvia

V sucasnosti existuje mnoho definicii kreativneho priemyslu astym suvisi aj

klasifikovanie odvetvi kreativneho priemyslu, ktorych je niekol’ko. My sme pri tejto praci

zamerali na rozdelenie od NACE, ktora kreativny priemysel deli na 7 kategorii.

1) Reklama a marketing

2) Architektara

3) Dizajn a mddny dizajn

4) Film, TV, video, radio a fotografia
5) IT, softvér a pocitacové sluzby

6) Vydavatel'skd ¢innost’

7) Herecké, scénické a vizualne umenie

Odvetvie

Vysvetlenie

Reklama a marketing

-spaja spolocnosti, ktoré poskytuji sluzby
v oblasti PR, reklamné agentiry a podniky
predavajuce vysielaci cas. Do tohto
odvetvia vSak nepatria podniky, ktoré sa
venuju tlaci reklamnych materidlov alebo

spolocnosti, ktoré vykonavaju analyzu trhu.

Architektara

-zahffia spolocnosti, ktoré vykonavaju

architektonické ¢innosti.

Dizajn a médny dizajn

-zahffla spolo¢nosti, ktoré sa ststredia na

Specializované  dizajnérske  Cinnosti.

Nezaradujeme sem vSak napr. navrh

a tvorbu web stranok.

Film, TV, video, radio a fotografia

-spaja nespocetné mnozstvo spolocnosti
venujuce sa cez vyrobu filmov, skrz
distribuciu  filmov aZz po fotografické

¢innosti. Nezarad'uje sa sem vSak Cinnost’
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samotnych hercov, televizne vysielanie

alebo predaj CD ¢i DVD.

-toto odvetvie zahfiia primarne pocitatové
programovanie a poradenstvo, ktoré sa tyka
IT, softvér a pocitacové sluzby .
pocitacov. Nepatri sem vSak predaj

pocitacovych softvérov, hardvérov a pod.

-spaja spolocnosti, ktoré vydavaju ¢i uz
‘ knihy, casopisy, noviny alebo periodika.
Vydavatel'ska ¢innost’ _
Taktiez sem mozZeme zahrnut

prekladatel’stvo a timocnictvo.

-zahfma scénické umenie, umelecké
Hudba, scénické a vizudlne umenie vzdelanie alebo aj chod réznych kulturnych

zariadeni (Balog, 2014).

Tabulka 2 Odvetvia kreativneho priemyslu: vlastné spracovanie

1.4.2  Podpora kreativneho priemyslu na Slovensku a v zahranici
Stucasny trend rastuceho dorazu na kreativitu a inovacie vo svete biznisu a ekonomie
ukazuje dolezitost’ podpory kreativneho priemyslu. Udrzatelny rozvoj v tejto oblasti
vyzaduje d’alSie investicie do vzdelavania, podnikatel'skych prilezitosti a infrastruktury, ¢o
by mohlo mat’ pozitivny vplyv nielen na ekonomicky rast, ale aj na kultirnu a spolo¢enskt

dynamiku.

V ramci Eurodpskej Gnie v sucasnosti existuje program Kreativna Eurdpa, ktory je
vytvoreny na podporu projektov v oblasti kultirneho a kreativneho priemyslu, audiovizie
a médii na zaklade Nariadenia Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) 2021/818 z 20. mdja
2021, ktorym sa zriaduje program Kreativna Eurdopa (na obdobie 2021 az 2027) a zrusuje
nariadenie (EU) ¢.1295/2013. Tento program je vytvoreny na rok 2021 az 2027 a vd’aka
grantovej schémy spolufinancovania podporuje Kreativna Eurdpa prilezitosti pre vznik
a distribiciu  projektov a prispieva k mobilite umelcov z kultarneho a kreativneho

priemyslu.
Program Kreativna Eurépa mé 3 podprogramy:

e Podprogram MEDIA- jeho cielom je zvySit konkurencieschopnost’ eurdpskeho

audiovizualneho priemyslu vramci otvoreného eurdpskeho trhu, -cirkulaciu
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europskych audiovizudlnych diel a medidlnu gramotnost’ v digitalnej ére. Granty su
poskytované nezavislym producentom, distributorom, organizatorom podujati (napr.
festivaly) a d’alSim subjektom v oblastiach tréningu profesionalov, vyvoja projektov,
distribucie, propagacie, prace s publikom, ako aj pre siete kin ¢i medzinarodné
koprodukéné fondy.

e Podprogram Kultura- ststred’'uje sa na podporu umelcov a organizicie s cielom
pomoci, prispdsobenia sa a Sirenia kultirneho obsahu projektov s eurdpskym
rozmerom. Umoziluje kultirnym a kreativnym hrdCom financovat’ programy
spoluprace ¢i vydavanie literarnych prekladov. Napomdaha aj k vytvdraniu sieti
a platforiem, ktoré sa zameriavaji na nov¢ talenty a medzinarodny obsah kultirnych
podujati.

e Medzisektorovy podprogram- zameria sa na podporu medzisektorovych projektov,
ktoré prostrednictvom kultiry pomahaji socidlnej inkluzii a umeleckej slobode.
Primarne je zameranie na inovativny pristup k tvorbe obsahu, jeho spristupniovaniu
a distribucii naprie¢ kultirnym a kreativnym sektorom a zohladnenie digitalnej
transformécie. Zaroveil podporuje aj projekty na rozvoj medidlnej gramotnosti
obc¢anov a boja proti Sireniu dezinformécii. Pozornost’ bude venovana aj medidlnemu
sektoru, najmd podpore slobodného, rdéznorodého a pluralistického medidlneho

prostredia.

Na tento program Kreativna Eurdpa bol stanoveny rozpocet pre obdobie rokov 2021
az 2027 vo vyske 2,46 miliardy €, pricom sa navysil povodny navrh Eurdpskej komisie o 600
milionov €, ktoré su uréené na obnovu a posilnenie kulturneho a kreativneho priemyslu, ako
aj audiovizualneho a medialneho sektora a taktieZ na zmiernenie negativnych dosledkov
pandémie COVID-19 ( Program  Kreativna  Europa- dostupné  na:

https://www.culture.gov.sk/dotacie-podpora-projektov/podpora-projektov/ine-moznosti-

financovania/program-kreativna-europa/), ( Rada Eurospkej tunie- dosutpné na:

https://www.consilium.europa.eu/sk/policies/creative-europe-2021-2027/) .
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je analyzovat marketingovy mix
a konkrétne marketingové nastroje pouzivané v podniku posobiacom v sektore kreativneho
priemyslu na Slovensku a navrhnutie inovacii v ramci produktového mixu, kontraktacného
mixu, distribuéného a komunika¢ného mixu, ktoré vzhl'adom na ekonomicka recesiu
naprie¢ celou Eurdpou podporia ekonomicku stabilitu alebo dokonca rast samotného

podniku.

Na to, aby sme dosiahli hlavny ciel’, sme si stanovili niekol'ko Ciastkovych cielov

a ich splneniu sa venujeme v teoretickej aj praktickej ¢asti prace.
V teoretickej Casti sme sa zamerali na naplnenie tychto cielov:

e charakterizovat’ marketingovy mix a jednotlivé ¢asti marketingového mixu 4P,
e charakterizovat rozsireny marketingovy mix 7P,

e vysvetlit’ pojem kreativny priemysel a rozlisit’ odvetvia kreativneho priemyslu.
V praktickej Casti tejto diplomovej prace sme sa zameriavali na naplnenie tychto cielov:

e charakterizovat' nami vybrany skimany podniku,

e analyzovat marketingovy mix vybraného podniku,

e vypracovat SWOT analyzu pre vybrany podnik a posudit’ jeho poziciu na trhu,

e vytvorit prieskum s cielom ziskat pohlad spotrebitelov na produkty, cenu,
distribuciu a komunikacéné stratégie podniku,

e analyzovat’ vysledky a navrhnut mozné zmeny marketingového mixu.
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3 Metodika prace a metody skumania

Tretia kapitola Metodika prace a metdody skiimania sa venuje primarne pracovnym
postupom, ktoré sme vyuzivali pri ziskavani a spracovani idajov potrebnych sa spracovanie
udajov do teoretickej a nasledne do praktickej Casti. V tejto Casti sa taktiez venujeme
predstaveniu nami vybrané¢ho podniku, ktorym je znacka Dajana Rodriguez s obchodnym
menom DR s.r.0. Nasledne prejdeme na Cast’ pouzité metddy vyhodnotenia a interpretacie
vysledkov, ktord sa zameriava na metody a analyzy vyuzivané pri spracovani praktickej

Casti.

3.1 Charakteristika objektu skimania
Prakticka Cast’ prace sa venuje znacke Dajana Rodriguez s obchodnym menom DR
s.r.o. Charakteristika podniku vychédza primarne z verejne dostupnych udajov a webovej

stranky podniku.

Nazov: DR s.r.o.

Sidlo: Uherecka cesta 76, 958 03 Malé Uherce

Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Datum vzniku: 05.04.2016

SK NACE: 15 120 Vyroba kufrov, kabeliek a podobnych vyrobkov, sediel a popruhov
Pocet zamestnancov- 2023: 25-49 zamestnancov

Predmet podnikania: Vyroba textilu, odevna vyroba, vyroba kozenych a kozuSinovych
vyrobkov, sprostredkovatel'skd ¢innost’ v oblasti obchodu, sprostredkovatel'skd ¢innost’ v
oblasti vyroby, kiipa tovaru na ucely predaja konecnému spotrebitelovi alebo inym
prevadzkovatelom Zivnosti, vydavatel'skd Cinnost’, sluzby stvisiace s produkciou filmov
alebo videozdznamov, pocitacové sluzby, reklamné a marketingové sluzby, dizajnérske
¢innosti, fotografické sluzby, oprava obuvi, braSnarskych, sedlarskych, kozenych a
kozuSinovych vyrobkov, oprava odevov, textilu a bytového textilu, sluzby stvisiace so
skraslovanim tela, vedenie uctovnictva, ¢innost podnikatel'skych, organizaénych a

ekonomickych poradcov.

Znacka Dajana Rodriguez predstavuje slovenské rucne vyrdbané kabelky, ktoré su
prepojené s historiou a tradicnymi motivmi. Pri tejto znaCke ziskate unikatny dizajnérsky

kusok, ktory je vhodny nie len na bezné nosenie ale aj zvlaStne prilezitosti.
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3.2 Pracovné postupy
Tato diplomovéa praca je zamerana na skimanie marketingového mixu vybraného
podniku poésobiaceho v kreativnom priemysle. Ako prvé sme sa zameriavali na teoreticku

cast’, kde sme primarne vyuzivali analyzu a dedukciu.

e Analyza- vd’aka nej sme rozc¢lenili marketingovy mix a kreativny priemysel
na viacero casti,
e Dedukcia- vyuzili sme ju na odvodenie konkrétnych zaverov z v§eobecnych
informaécii.
Tieto metdody sme vyuzili pri spracovani informacii z domdcich a zahrani¢nych
zdrojov, internetovych zdrojov a kniznych zdrojov. VSetky informacie sme dokladne

prestudovali a nédsledne spracovali v teoretickej Casti.

V praktickej Casti sme uplatnili analyzu, indukciu, syntézu, rozhovor a dotaznik.
Informacie, ktoré boli potrebné na analyzovanie marketingového mixu podniku sme ziskali
prostrednictvom rozhovoru s veducim pracovnikom marketingového oddelenia. Tieto
informacie sme nasledne analyzovali a pouzili v praktickej Casti prace. Dalej sme sa
venovali SWOT analyze kde sme sa zameriavali na silné a slabé stranky podniku a tiez
prilezitosti a hrozby a tieto udaje sme spracovali do vyslednej matice. Ako posledné sme
vytvorili prieskum s cielom ziskat’ pohl'ad spotrebitelov na produkty, cenu, distribiiciu

a komunikacné stratégie podniku.

3.3 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov
Tato Cast’ sa zameriava na metody pouZité pri spracovani informacii a interpretovani

ziskanych vysledkov.

3.3.1 Wyuzité metody
Analyza

Analyza predstavuje metodologicky postup systematického rozloZenia a dokladného
preskimania celku prostrednictvom jeho rozdelenia na individudlne casti s cielom
identifikovat’ ich charakteristiky, vztahy a atribaty. Tento proces umoznuje ziskat hlbsie
porozumenie a vyvodit’ systematické zavery ¢i vzory zo skimanych informécii, idajov alebo

konceptov.
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Indukcia

Indukecia je logicky proces, ktory sa vyuziva na odvodenie vSeobecnych pravidiel
alebo zaverov z konkrétnych pozorovani alebo skusenosti. Tato metoda spociva v
analytickom preskumani opakujucich sa prikladov alebo dat s cielom identifikovat’ vzory a

zakony, ¢o umoziuje formulovat’ univerzalne platné tvrdenia pre dant oblast’ skiimania.
Dedukcia

Dedukcia je rovnako ako indukcia logicky proces, ktory vSak vychadza z
vSeobecnych pravidiel alebo predpokladov a pouziva ich na odvodenie konkrétnych zaverov
alebo dosledkov. Tato metdoda sa opiera o postupné aplikovanie znamych pravidiel,
zakonnosti alebo vSeobecnych faktov na konkrétne situdcie. Deduktivna logika sa snazi o
logicke a presné vyvodzovanie, kde, ak st v§eobecné pravidla spravne a spravne aplikované,
potom su aj vyvodené zdvery spolahlivé a platné. Dedukcia slizi na odvodenie novych

informaécii alebo tvrdeni z uz existujucich znalosti alebo predpokladov.
Syntéza

Syntéza predstavuje proces kombinovania roznych casti alebo komponentov do
jedného celku. Tento postup je kI'aiCovy pre tvorbu pojmov a tedrii. Syntéza znalosti znamena

ich systematické usporiadanie, selekciu a organizaciu podl'a doleZitosti.

3.3.2 SWOT analyza
Na to, aby sme posudili postavenie podniku DR s.r.0. na trhu z r6znych hl'adisk sme

vyuzili SWOT analyzu.

Silné a slabé stranky sa tykaji vnutornych faktorov spolo¢nosti. Silné stranky
predstavuju jej pozitivne aspekty, vyhody alebo schopnosti, ktoré méa nad konkurenciou,

zatial’ €o slabé stranky oznacuju oblasti nedostatkov, obmedzeni alebo nevyhod.

Prilezitosti a hrozby st faktory vonkajSieho prostredia. Prilezitosti st vonkajSie
faktory, ktoré spolo¢nost’ moze vyuzit’ na svoj prospech alebo na rozvoj, zatial' ¢o hrozby
predstavuju vonkajSie rizika alebo prekazky, ktoré moézu negativne ovplyvnit’ jej vykon

alebo existenciu.

Ako prvé identifikujeme silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, néslednej ich
ohodnotime od 1 do 5 a ku kazdému priradime zodpovedajucu véhu, pricom stcet kazdého

kvadrantu sa musi rovnat’ 1 ( ¢im je parameter dolezitejsi, tym vySSiu hodnotu priradime).

37



Po druhé vynédsobime jednotlivé vahy sbodovym hodnotenim aza kazdy kvadrant
vypocitame sucet. Ako posledné vysledné hodnoty zaznamename do grafu, ktorého

vysledkom mézu byt 4 typy stratégie:

e Ofenzivna stratégia- silné stranky prevazuju nad slabymi, prileZitosti
prevazuju nad hrozbami,

e Defenzivna stratégia- podnik ma silné stranky ale je umiesteny
Vv nepriaznivom prostredi,

e Stratégia spojenectva-prevazuju slabé stranky nad silnymi ale podnik sa
nachadza v priaznivom prostredi,

e Stratégia uniku-slabé stranky prevazuju nad silnymi, hrozby prevazuja nad

prilezitost’ami.

Cielom SWOT analyzy je identifikovat’ kI'icové prvky a faktory, ktoré mézu mat
vyznamny vplyv na spolo¢nost, a pomoct’ pri formulovani stratégii zalozenych na vyuziti

silnych stranok, zmierneni slabych stranok, vyuziti prilezitosti a zvladnuti hrozieb.
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4 Vysledky prace

V praktickej Casti tejto prace sa budeme zameriavat’ na vybrany podnik s nazvom
Dajana Rodriguez. Ako prvé sa zameriame na analyzu ich marketingového mixu, ktord bude
vypracovand spolu s veducim pracovnikom marketingového oddelenia. Po analyze
marketingového mixu prejdeme na vypracovanie SWOT analyzy a vytvorenie prieskumu
zamerané¢ho na vnimanie znacky spotrebiteI'mi. V poslednej Casti sa zameriame na

analyzovanie vysledkov a navrhneme mozné zmeny v marketingovom mixe.

4.1 Analyza marketingového mixu podniku Dajana Rodriguez

Analyzu marketingového mixu sme vypracovali za pomoci spolumajitela a COO

pana Davida Vargu. Tuto kapitolu sme rozdelili na nasledujtiice podkapitoly:

1. Produktovy mix,
2. Cenovy mix,

3. Komunikaény mix,
4

Distribu¢ny mix.

Na vypracovanie tychto podkapitol sme cerpali informacie nie len zrozhovoru

s pAnom Vargom ale aj finstatu a webovej stranky podniku.

4.1.1 Produktovy mix
Hlavnym produktom je kabelka. Jedna sa o prémiovy produkt hmatatel'nej podstaty,
ktory spaja vysoku kvalitu materidlu, poctivil slovenskt vyrobu a nadCasovy dizajn. Je
navrhnutd s ohl'adom na potreby modernych Zien, a vd’aka vyberu kvalitnych materidlov

zabezpecuje dlhu Zivotnost’ kabelky a prindSa zdkaznikom estetickt hodnotu.

Tento produkt je uréeny primarne pre vopred zadefinovaného typického zakaznika.
Podl’a slov spolumajitel’a sa jedna o ,, Uvedomeli zenu, ktora ma vacSinou vlastna kariéru
a ma vysokoskolské vzdelanie. Podl'a tohto opisu sa jedna teda o Zenu v zrelom veku, ktora

je ochotna si za kvalitu priplatit’.

Znacka sa vSak vo svojom produktovom portfoliu neorientuje len na Zeny ale aj na

muzov a deti. Preto produktové portfolio zahtiia nasledujice produkty:

e Damske-
o Damske kabelky a taSky-
1. Kabelky do ruky,
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2. Kabelky na rameno,

3. Crossbody kabelky,

4. Damske ruksaky,

5. Damske listové kabelky,
6.

Damske cestovné tasky,
7. Déamske l'advinky;
o Damske doplnky-
1. Damske popruhy,
Damske kozmetické tasticky,
Damske penazenky,
Damske kryty na mobilné telefony,
Damske privesky,
Damske celenky,
Damske tasky,
Damske obaly na okuliare,
Damske zrkadielka,
10. Damske diare,

11. Damske fTase,

o X N kWD

12. Damske sviecky;
o Déamske oblecenie
1. Damske kabaty,
2. Démske doplnky ku kabatu;
o Damske doplnky k obleceniu
1. Damske c¢iapky,
2. Démske $aly;
e Panske-
o Péanske tasky-
1. Pénske cestovné tasky;
o Panske doplnky-
1. Pénske kozmetické tasticky,
2. Panske penaZenky;
e Detskeé-
o Detské oblecenie-

1. Detské supravy;
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o Detské doplnky k obleceniu-
1. Detské Ciapky,
2. Detské saly.

PRODUKTOVE PORTFOLIO

DRI B e N e
i Ddémske Panske F _Detské

« Damske kabelky -~ *

a tasky - « Pdnske tasky + Detské doplnky k

+ Démske doplnky « Panske doplnky obleceniu

« Damske obleéenie + Detské doplnkové
ﬁ + Damske doplnky oblecenie

~ k obleceniu ,
—— \ 4 T W

Obrazok 7 Produktové portfolio DR s.r.o.: vlastné spracovanie

Okrem produktov, pontika spoloc¢nost’ svojim zakaznikom aj doplnkové sluzby.
Medzi ne mbzeme zaradit’ napr. daréekové balenie, prediZent zaruku &i dokonca prednostnt
vyrobu. Prednostna vyroba znamena, Ze ich zékaznik si priplati za to, Ze jeho produkt
vytiahnu z §tandardného vyrobného cyklu a vyrobia ho skor, podl'a vopred dohodnutého
terminu (Web stranka Dajana Rodriguez- dosutpné na:
https://dajanarodriguez.sk/?utm_source={{site_source name}}&utm_ medium={}&utm_campaign
={{campaign.name} } &utm_content={{ad.name} } &gad source=1&gclid=Cj0KCQjwhtWvBhD9
ARISAOPO0Gog-

S6ws3wKuPQCMauRFmzEAsnZel WV3yAcpSVFErJsHjActKtmsald8aAo7NEALw_ wcB) .

4.1.2 Cenovy mix

Ceny si spolocnost’ stanovuje na zéklade ndkladov. To znamena, Ze maju vytvoreny
interny vypocet toho, kol'ko ich stoji produkt vyrobit’, do toho je zahrnuta cena materialu
amzdy zamestnancov z vyroby alebo nakupnéd cena od dodéavatela. Vysledna suma sa
nasledne prendsobi, ale k presnému tidaju sme nedostali pristup. Nasledne spolo¢nost’ prejde
ceny a skontroluje, ¢i im vychadzaji kladne aj po aplikovani zlavy alebo inej akcie. Pri
niektorych produktoch sa uplatiiuje vynimka, kde ich cena nie je v sulade s trhovou
hodnotou. Podl'a spolumajitel’a su ceny za ich produkty adekvatne a zdoveril sa nam aj so
skutocnostou, ze s cenou planuju ist’ aj nad’alej vyssie a zarovenn aj posuvat kvalitu ich

vyrobkov.
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https://dajanarodriguez.sk/?utm_source=%7b%7bsite_source_name%7d%7d&utm_medium=%7b%7d&utm_campaign=%7b%7bcampaign.name%7d%7d&utm_content=%7b%7bad.name%7d%7d&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwhtWvBhD9ARIsAOP0Gog-S6ws3wKuPQCMauRFmzEAsnZe1WV3yAcp5VFrJsHjActKtmsaId8aAo7NEALw_wcB
https://dajanarodriguez.sk/?utm_source=%7b%7bsite_source_name%7d%7d&utm_medium=%7b%7d&utm_campaign=%7b%7bcampaign.name%7d%7d&utm_content=%7b%7bad.name%7d%7d&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwhtWvBhD9ARIsAOP0Gog-S6ws3wKuPQCMauRFmzEAsnZe1WV3yAcp5VFrJsHjActKtmsaId8aAo7NEALw_wcB
https://dajanarodriguez.sk/?utm_source=%7b%7bsite_source_name%7d%7d&utm_medium=%7b%7d&utm_campaign=%7b%7bcampaign.name%7d%7d&utm_content=%7b%7bad.name%7d%7d&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwhtWvBhD9ARIsAOP0Gog-S6ws3wKuPQCMauRFmzEAsnZe1WV3yAcp5VFrJsHjActKtmsaId8aAo7NEALw_wcB
https://dajanarodriguez.sk/?utm_source=%7b%7bsite_source_name%7d%7d&utm_medium=%7b%7d&utm_campaign=%7b%7bcampaign.name%7d%7d&utm_content=%7b%7bad.name%7d%7d&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwhtWvBhD9ARIsAOP0Gog-S6ws3wKuPQCMauRFmzEAsnZe1WV3yAcp5VFrJsHjActKtmsaId8aAo7NEALw_wcB

Ceny za kabelky sa v sti¢asnosti pohybuji od 160 € do 700 €. Ostatné produkty ako

su napr. doplnky, sa pohybuji vo vyske od 30 € do 150 €.

Spolo¢nost’ mé taktiez nastavenu aj zlavova politiku, podla priemeru nakladov na

produkty.

Pri analyze konkuren¢nej ceny sme sa zamerali na porovnanie cien produktov znacky

Dajana Rodriguez a d’al§ich dvoch slovenskych znaciek kabeliek ato konkrétne Lubivé

a Ammyla.
_ Produktove _
_ Ceny kabeliek | Ceny doplnkov : Zisk 2022
Podnik portfolio (pocet
vE€ vE€ vE€
druhov)
Dajana
. 160-700 30-150 27 90 461

Rodriguez

LCabivé 20-130 30-130 9 nezverejnené

Ammyla 50-191 4-100 13 12 839

Tabulka 3 Konkurencia: vilastné spracovanie

Labivé je mald firma sidliaca v Trnave, kde sa taktieZ nachddza aj ich kamenna
predajia. Vyrobu zastreSuji manufaktary v Taliansku, odkial’ nakupuja aj kozu a doplnky.
Ich filozofiou je poskytovanie kvalitného zakaznickeho servisu a tvrdia, Ze kazda kabelka je
balena s laskou acielom je aby na konci celého procesu bola zdkaznicka spokojna.
Majitel’kou je Veronika Svin€akova, ktora vystupuje ako Zivnostnik. K i¢tovnym zavierkam
sa ndm nepodarilo ziskat' pristup, nakol'ko sa nachadzaji v neverejnej Casti Registra
uctovnych zavierok a preto nevieme porovnat’ zisk so znackou Dajana Rodriguez. Cabivé

ma vSak z porovnavanych znaciek najmensie produktové portfolio a svoje produkty predava
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zanajnizsie ceny a preto predpokladame, Ze zisk je nizsi ( FinStat a Uctovna zavierka Lubivé

S.1.0.).

Obrazok 8 Konurencia—L’ubivé: vlastné spracovanie

Ammyla je slovenska znacka kabeliek, ktort zaloZila Kamila Gemerska v roku 2009.
Kazda ich kabelka je vyrobena ru¢ne priamo v ich dielni a vyhradne z ich vlastnych navrhov
a strihov. Ich dielia sa nachadza v Roznave, odkial’ pochddza aj cely tim podniku. Podla
nasSich zdrojov sa ceny ich kabeliek pohybuju v rozpéti medzi 50€ az 191€ a ich doplnky sa
pochybuju v rozpéti 4€ az 100€. V roku 2022 znacka vykazovala zisk 12 839€. (FinStat

a U¢tovna zavierka Ammyla bags s.r.0.).

Obrazok 9 Konkurencia-Ammyla: vlastné spracovanie

V porovnani so znackou Dajana Rodriguez st znacky Cuabivé a Ammyla ovel’a viac
cenovo dostupné. AvSak na zaklade zisku, mézeme povedat, Ze znacke Dajana Rodriguez sa
na Slovensku dari ovel’a viac a preto pomedzi slovenskymi znackami kabeliek jednoznacne

vedie.
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4.1.3 Komunikacny mix
Pokial’ sa pozerdme na komunika¢ny mix znacky Dajana Rodriguez, mézeme ¢i uz
z komunikécie so spolumajitelom alebo aj vlastného pozorovania povedat, ze znacka

vyuziva primarne neosobnu komunikéciu, a to konkrétne:

e Reklamu,
e Podporu predaja,
¢ Priamy marketing,

e Public relations.

Reklama je podla spolumajitela a COO Dévida Vargu realizovand primarne online
a to konkrétne cez Meta, Google ale aj sluzby Criteo. Medzi d’alSie druhy platenej reklamy
spadaju v ich pripade spolupréce s influencermi a médiami. Do kategorie reklamy mdzeme
zahrnat' aj ich kamenné predajne, ktoré povazuju za urcity reklamny kanal. Kamenné
predajne disponuju reklamnym vybavenim priestorov predajni a vykladov. Podnik vyuziva
aj reklamnt pomoc predaja ato konkrétne zlavy, zlavové akcie a obCasné pridavanie

daréekov k objednavkam.

Podpora predaja sa realizuje pomocou kupdénov a vernostného programu. Kupony
byvaju Casto krat spajané so slovenskymi moédnymi magazinmi ako su napr. Emma a Eva.
Jedna sa vicSinou o kupdny, ktoré predstavujii napr. 50€ z ndkupu nad 200 €. Podnik
realizuje aj vernostny program, v ktorom zdkaznik moze zbierat’ body za svoje objednavky,
dostava sa k exkluzivhym produktom a taktiez ma pristup k sit'aziam, ktoré podnik

realizuje.

Priamy marketing znacka Dajana Rodriguez realizuje e-mailovou komunikaciu. E-
maily st odosielané osobam, ktoré sa na ich webovej stranke prihlasili k odberu newsletteru.
Tieto e-maily obsahuju informécie o aktudlnych zl'avach, o limitovanych kolekciach alebo

upozoriiovanie na vyuzitie konkrétnych produktov napr. pocas plesovej sezony.

Public relations sliZia hlavne na budovanie imidzu a na zlepSovanie verejnej mienky

o podniku.

Podnik je hrdy na to, ze pri marketingove] komunikécii vyuzivaji osobnu
komunikaciu a tykaja. Ma to pre nich vel’ky vyznam, skrz to, Ze znacka bola vybudovana na
osobnosti Dajany Rodriguez ako zakladatel'ky a hlavnej dizajnérky spolo¢nosti. Taktiez sa

snazia budovat’ ,,love brand* a ich zdkaznicky si uz samé od seba vybudovali vzt'ah k ich
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firme a produktom. Spolumajitel’ sa s nami podelil o fakt, ze ich zdkaznicky produkty
oznacuju ako ,,Dajanky* a vnimaju to ako komunitu, ked’ vlastnia ich produkt. Podl'a nich

je to vysledok osobnej komunikacie.

4.1.4 Distribucny mix
Distribuéné cesty sa mozu odohravat’ priamo alebo nepriamo. V stcasnosti

spolo¢nost’ vyuZziva priamu aj nepriamu distribtciu.
Produkty sa bud’ dodaju do jednej z ich kamennych predajni, ktoré sa nachadzaju:

e Bratislava - NIVY,
e Bratislava - Laurinska,

e Partizanske- Vel'ké Bielice;
a nasledne sa predaju spotrebitelovi.

Formou nepriamej distribucie, ktori podnik uplatiiuje je zasielkovy predaj. Ten sa
realizuje vd’aka internetovému obchodu — dajanarodriguez.sk , na ktorom spotrebitelia,
najdu vsetky produkty. Ak sa zdkaznik rozhodne vyuzit’ tento spdsob ndkupu, ma moznost’

vybratia si z 4 moznosti doruc¢enia produktu:

e Osobny odber v predajni,
e Packeta osobny odber,
e Packeta dorucenie na adresu,

e DPD kuriér na adresu.

V predviano¢nom obdobi si mdézu zakaznici priplatit’ aj za d’alSiu alternativu, a to
Viano¢ny Expres. Viano¢ny Expres predstavuje doru¢enie produktu na poslednti chvil'u a je

realizovany osobnym rozvozom majitelmi priamo domov k zakaznikom.

4.2 Analyza spotrebitel’ov

Na analyzu spotrebitelov sme vypracovali prieskum vo forme dotazniku. Prieskum
sa zameriaval na slovenské Zeny, s vekovym ohrani¢enim minimélne 18 rokov. Celkovy
pocet respondentov bol 206 zien. K prieskumu sme si stanovili nasledujuce vyskumné

otazky, ktoré budu vyhodnotené pri stvisiacich otdzkach:

1) Spotrebitelia 18 az 25 rokov pokladaju dodlezitejsi faktor pri vybere produktov

cenu a nie kvalitu.
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2) Mladsia generécia (26-35 rokov) uprednostituje slovenské znacky kabeliek pred
zahrani¢nymi.

3) Viac ako 50% opytanych zZien vo veku 36- 45 rokov povazuje za najddlezitejSie
kritérium pri vybere kabelky dizajn.

4) Viac ako 20% zien vo veku 26-35 rokov pozna znacku Dajana Rodriguez zo
socialnej siete Facebook.

5) Viac ako 40% Zzien vo veku 18 az 35 rokov si kabelku alebo iny produkt znacky

Dajana Rodriguez nezakupilo z dovodu vysokej ceny.

Prvé 4 otazky sa zameriavali na pohlavie, vek a lokalitu, kde sa dani respondenti

nachddzaji. Na nas prieskum odpovedalo 206 zien.

18-25 26-35 36-45 46-60 nad 60
rokov rokov rokov rokov rokov

26,7% 25,7% 18,9% 18,9% 9,7%

Graf 1 Vekova kategoria: viasmé spracovanie

Vek respondentov (vid’. graf €.1) bol kategorizovany do niekolkych vekovych
skupin, ¢o ¢o nam umoziuje lepSie porozumiet vekovej Struktire sktimanej vzorky.
Rozdelenie vekovych skupin bolo nasledujuce: 18-25 rokov (26,7%), 26-35 rokov (25,7%),
36-45 rokov (18,9%), 46-60 rokov (18,9%) a nad 60 rokov (9,7%). Tieto tidaje poukazuji
na to, ze najviac zastupenou vekovou skupinou v nasej vzorke boli respondenti vo veku 25-

35 rokov, ¢o naznacuje zameranie na mlads$iu a strednt generaciu spotrebitel'ov.
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Bratislavsky kraj Nitriansky kraj Kosicky kraj

H H B B B BN
Trnavsky kraj

Trengiansky kraj s g Preiovsky kraj Banskobystricky kraj

Graf 2 Lokalita: vlastné spracovanie

Lokalita povodu respondentov (vid’. graf ¢.2) bola rozdelena podla slovenskych
krajov, ¢o poskytuje uzitony prehlad o geografickom rozsahu skumanej vzorky.
Respondenti pochéadzali z nasledujucich krajov: Trenciansky kraj (73,3%), Bratislavsky kraj
(7,8%), Zilinsky kraj (3,9%), Trnavsky kraj (3,9%), Nitriansky kraj (3,4%), Presovsky kraj
(1,9%), Kosicky kraj (1,5%) a Banskobystricky kraj (1%) . 3,4% opytanych Zien Zije
v zahrani¢i ato napriklad v Ceskej republike, Velkej Britanii, Svajé¢iarku, Cine &i

Guatemale.

. kvalita cena

§7,3%

Graf 3 Co je pre vas délezitejsie, cena alebo kvalita produktov? : viastné spracovanie

Pri otazke Cislo 5, vyobrazenej na grafe ¢islo 3 sme sa zaoberali otazkou preferencie
ceny ¢i kvality produktov. V ramci realizovaného prieskumu bolo zistené, ze dominantna

vicsina respondentov vyjadruje preferenciu kvality produktov nad cenou. Konkrétne, 57,3%
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respondentov uviedlo, Ze pri rozhodovani o nakupe davaju prednost’ vyssej kvalite aj za cenu
vys$Sej financnej ndro¢nosti. Tento trend poukazuje na zaujimavy fenomén v spotrebitel'skom

spravani a méze byt spojeny s vys§imi o¢akavaniami od kvality produktov.

kvalita cena

38,2%

61,8%

Graf 4 Prva vyskumnd otdzka: viasmé spracovanie

Prva vyskumna otdzka (vid’. graf ¢.4) sa zameriavala na hodnotenie dolezitosti ceny
oproti kvalite produktov zo strany spotrebitelov vo veku 18 az 25 rokov. AvSak na zaklade
vysledkov prieskumu sa nam tato vyskumna otdzka nepotvrdila. Zistili sme, ze vécSina,
konkrétne 61,8% (34 respondentov) vo veku 18 az 25 rokov povazuje za dolezitejsi faktor
kvalitu produktu. Tento vysledok ndm napoveda, Ze mladi spotrebitelia prikladaju pri vybere
vacsiu dolezitost” kvalite produktov ako cene, ¢o moZze mat vyznamny vplyv pre

marketingovu stratégiu a ponuku produktov pre tito cielova skupinu.
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= Nemam preferenciu Slovenské
» Zahraniéné Nenakupujem kabelky

Nenakupujem kabelky
12.1%
Zahraniéné
13.6%
Neméam preferenciu
52.5%
Slovenské
21.8%

Graf 5 Uprednostitujete slovenské alebo zahranicné znacky kabeliek?: vlastné spracovanie

Pri otazke Cislo 6, vyobrazenej na grafe Cislo 5, sme sa zistovali, ¢i respondenti
preferuji slovenské alebo zahrani¢né znacky kabeliek. Zistili sme, Ze viac ako polovica
respondentov (52,4%) nemd preferenciu. Moze to byt spdsobené tym, ze si respondenti
vyberaju kabelky primarne na zaklade ceny alebo kladu vel’ky doraz na funkénost’ ¢i kvalitu.
Preferencia slovenskych znaciek kabeliek (21,6%) vSak prevazuje nad zahrani¢nymi

znackami (13,6%) a to az o 7%.

» Nemdm preferenciu Slovenské
n Zahraniéné Nenakupujem kabelky
Nenakupujem kabelky

11.3%
Zahraniéné
17%
Nemdm preferenciu
47.2%

Slovenské

24.5%

Graf 6 Druhd vyskumna otdzka: viastné spracovanie
Druha vyskumné otazka (vid'. graf ¢.6) sa tykala preferencii mladSej generacie vo

veku 26 az 35 rokov ohl'adom znaciek kabeliek, pricom sme predpokladali, ze tato skupina
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dava prednost’ slovenskym znackam pred zahrani¢nymi. Nasa tedria sa na zaklade vysledkov
prieskumu potvrdila. Hoci vécSina respondentov v tejto vekovej kategorii uviedla, ze nema
konkrétnu preferenciu, zistili sme, Ze 24,5% respondentov vyjadrilo preferenciu slovenskych

znaciek kabeliek, zatial’ ¢o 17% uprednostiiuje zahrani¢né znacky.

Tento vysledok moze byt vysvetleny niekolkymi faktormi. Jednym z moznych
vysvetleni méZe byt narodnd pycha alebo podpora miestnej ekonomiky. Spotrebitelia v tejto
vekovej skupine moézu mat’ sklon preferovat’ domace znacky, aby podporili lokalny trh a
podniky. Okrem toho moze byt dolezity aj faktor kvality, priCom slovenské znacky by mohli

byt vnimané ako kvalitnejSie alebo poskytujliice osobitny $tyl a dizajn.

m Uz som o nej potul/a, ale nikdy som nekupil/a Ziadny z ich produktov
B Nikdy som o nej nepodul/a

Pravidelne kupujem ich produkty 2.4%
6,3%

20,4%

Graf'7 Ako dobre pozndte znacku Dajana Rodriguez?: viastné spracovanie

Pri otazke ¢islo 7, prezentovanej na grafe ¢islo 7, sme skimali povedomie o znacke
Dajana Rodriguez. Podstatna cast’ respondentov, 70,9%, uviedla, Ze znacku poznaju, ale
nevlastnia ziadny jej produkt, o méze byt do zna¢nej miery ovplyvnené cenovou
nedostupnost'ou produktov pre priemerného slovenského spotrebitela. Druhtui najcastejSiu
skupinu tvorili respondenti, ktori uviedli, Ze prilezitostne nakupuji produkty Dajana
Rodriguez, ¢o predstavuje 20,4% opytanych. Znacku vdbec nepoznalo 13 respondentov,

zatial’ Co len maly pocet respondentov nakupuje produkty znacky pravidelne.

50



» Facebook Od znamych = Internet
Ind odpoved’  ® Instagram = Influenceri
Magaziny Televizia

2,9%

7,8%

15,5%

21,4% 25,7%

Graf' 8 Odkial’ poznate znacku Dajana Rodriguez?: viastné spracovanie

Pri otazke &islo 8, vyobrazenom na grafe Cislo 8, sme zistovali odkial’ znacku
poznaju. Tato otdzka bola nepovinna pre respondentov, ktory v predchadzajicej otazke
uviedli, Ze znacku nepoznaju. NajcastejSie odpovede boli Facebook (socidlna siet/ 26,7%),
od znamych (25,7%), internet vo vSeobecnosti (21,4%), ind odpoved’ (15,5%), Instagram
(socialna siet/ 7,8%), influenceri (2,9%) , magaziny a televizia (0%). Respondenti, ktori
primarne odpovedali socialnu siet’ Facebook sa nachadzali vo vekovom rozpéti 26-45 rokov.
Facebook bol zalozeny v roku 2004 a zazil rychly narast popularity v polovici a na konci
prvej dekady 2000-tych rokov. Respondenti vo vekovej skupine 26-45 rokov boli v tom Case
v mladom dospelom veku alebo v neskorom dospievani, ¢o znamen4, Ze st pravdepodobne
medzi prvymi a najaktivnejSimi pouzivatelmi tejto platformy. Tato skupina moéze mat
silnej§i emocionalny alebo nostalgicky vztah k Facebooku v porovnani s mladSimi

generaciami, ktoré mozu preferovat’ iné platformy.
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» Facebook Od znamych = Internet
Ind odpoved’ = Instagram

Instagram
1.3%

Facebook
35.8%

Indé edpoved’

15.1%

Internet

11.3%

Od zndmych
26.4%

Graf 9 Stvrtd vyskumnd otdzka: viastné spracovanie

Stvrta vyskumna otazka (vid'. graf &.9) sa zameriavala na povedomie o znatke Dajana
Rodriguez medzi Zenami vo veku 26 az 35 rokov, pricom sme predpokladali, Ze viac ako
20% respondentov tito znacku poznd zo socidlnej siete Facebook. NaSe tvrdenie sa na
zéklade vysledkov prieskumu potvrdilo. Tento vysledok naznacuje ispesnu pritomnost’
znacky Dajana Rodriguez na socialnej sieti Facebook a zdoraziuje dolezitost’ digitalnej
marketingovej stratégie pri budovani povedomia o znackéch a komunikacii s cielovymi

skupinami.

52



m ¢@no
 nie

B  myslim, Ze dno ale nespomeniem si na konkrétnu reldamu

18%

61,6%
20,4%

Graf 10 Zaregistrovali ste niekde reklamu na znacku Dajana Rodriguez?: viastné spracovanie

V ramci otazky cislo 9, prezentovanej na grafe cislo 10, sme skumali, ¢i si
respondenti v§imli reklamy znacky Dajana Rodriguez vo svojom prostredi. Nadpolovi¢na
vicsina, 61,7% respondentov, potvrdila, Ze narazili na reklamu tejto znacky. Zatial’ co 20,4%
opytanych nepostrehlo ziadnu reklamu na dant znacku, 18% si uvedomuje, ze sa s reklamou
znacky stretli, av§ak nedokazu si vybavit, o aky typ propagacie iSlo. Tento stav moze
signalizovat, Ze umiestnenie rekldm znacky nie je optimalne a znacka by mohla zlepsit’ svoj

dosah tym, Ze by vylepsila a diverzifikovala svoj komunika¢ny mix.

. nie . ano

Graf 11 Dokadze vas reklama zaujat natolko, aby ste si kupili urcity produkt?: vlastné spracovanie
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V otéazke ¢islo 10 (vid'. graf ¢.11) sme sa zaujimali, ¢i moze reklama presved¢it’ o
kape urcitého produktu. Vysledky nas pomerne prekvapili svojou vyvazenostou. 51%
respondentov (105 Tudi) uviedlo, Ze reklama ich neovplyvni natolko, aby si produkt
zakupili, zatial ¢o 49% (101 T'udi) naopak potvrdilo, ze reklama mdze byt pre nich
dostatoénym dovodom na kapu. Tento rozdiel moze byt dosledkom sposobu, akym su
produkty reklamované. Predpokladame, ze ak by komunika¢ny mix spolo¢nosti bol
nastaveny efektivnejSie, viac 'udi by na otazku odpovedalo kladne, teda Ze reklama ich
dokaze presvedcit’ o kiipe produktu.

= nainternete (facebook, instagram,...)
v Zasopise/magazine/ TV

» reklamné bannery/billboardy

ind reklama 24%

3.9%

Graf 12 Aka reklama vas oslovi najviac?: viastné spracovanie

V ramci otazky Cislo 11, prezentovanej na grafe Cislo 12, sme skimali preferencie
respondentov ohl'adom typov rekldm, ktoré ich najviac zauymd. Vyrazna vécsina, 81,6%
(168 respondentov), uprednostnila online propagaciu vratane socidlnych sieti ako Facebook
a Instagram. Tento trend pripisujeme rasticej digitalizacii a zvySujucemu sa ¢asu stravenému
I'ud'mi na internete. Reklamy v tlacenych médiach, ako su Casopisy a magaziny, si vybralo
12,1% respondentov, zatial ¢o reklamné bannery alebo billboardy preferovalo 3,9%.

Moznost "iné" si zvolilo 2,4% respondentov.
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= dizajn kvalita = cena znatka

znacka
2.4%

dizajn
56.8%

kvalita
21.4%

Graf 13 Co je pre vds pri vybere kabelky najdélezitejsie?: viastné spracovanie

V otéazke ¢islo 12, predstavenej na grafe ¢islo 13, sme skumali, ktoré faktory st pre
naSich respondentov rozhodujuce pri vybere kabeliek. Z pontkanych mozZnosti sa
preferencie rozdelili takto: dizajn bol najdélezitejsi pre 56,8% respondentov, kvalita ziskala
preferenciu 21,4% opytanych, cena bola rozhodujica pre 19,4% a znacka bola kI'aCovym
faktorom pre 2,4% respondentov. Dévod, preco najvicsia Cast’ respondentov uprednostnila
dizajn, mdze byt, Ze dizajn kabelky zohrava zasadni rolu v tom, ako doplnok dopliiia osobny
styl a estetiku. Kabelka nie je len praktickym predmetom, ale aj vyjadrenim osobnosti a

vkusu, a preto dizajn ¢asto prevazi nad ostatnymi faktormi, ako je cena alebo znacka.
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» dizajn kvalita = cena znaéka

znacka

2.6%

dizajn

51.2%

kvalita
23.1%

)

Pri tretej vyskumnej otazke (vid’. graf ¢.14) sme sa zaoberali preferenciami zien vo

Graf 14 Tretia vyskumna otdzka: vilastné spracovanie

veku 36 az 45 rokov v suvislosti s vyberom kabelky a predpokladali sme, ze viac ako 50%
respondentov bude povazovat’ dizajn za najdolezitejSie kritérium. Tato vyskumna otdzka sa
nam potvrdila. Tento vysledok je mozné vysvetlit’ viacerymi spésobmi. Prvy z nich moZze
byt, ze zeny vo veku 36 az 45 rokov kladu vyssi doraz na svoj osobny $tyl a vzhl'ad, ¢o moze
zvysit ich zaujem o prave dizajnova stranku produktu. Dalsim faktorom méze byt vplyv

médii, ktoré ¢asto zdoraznuji dolezitost’ mody a dizajnu pri vybere oblecenia ¢i doplnkov.
kabelka doplnky oblecenie

Lem) Ctmm) L mm)

80,6% 1,7% 7,8%

Graf 15 Ktory produkt by ste si od znacky Dajana Rodriguez kupili? : vlastné spracovanie
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Pri otazke ¢islo 13, uvedenej v grafe Cislo 8, mali respondenti moznost’ vybrat si,
ktory produkt by si od znacky Dajana Rodriguez najradsej zakupili. Na vyber boli kabelky
a taSky, doplnky a oblecenie. Vysledky ukazali, ze prednost’ kabelkdm a taSkam dalo 80,6%
opytanych, ¢o bolo ofakdvané vzhl'adom na to, Ze prave tymito produktami sa znacka

preslavila. Doplnky si vybralo 11,7% a oblecenie len 7,8% respondentov.

2
TRINITY

16%

Graf 16 Ktora kolekcia kabeliek je pre vas najzaujimavejsia?: viastné spracovanie

Pri otazke ¢islo 14, vyobrazenej na grafe ¢islo 16, sme dali naS§im respondentom na
vyber, kolekcie znaCky Dajana Rodriguez. Nasim cielom bolo zistit, k akému S§tylu
respondenti inklinujt a ako sa rozhodnt, hoci by mozno znacka Dajana Rodriguez nebola
ich prvé volba pri vybere kabelky. Respondenti si z kolekcii vybrali nasledovne: TRINITY
(23,3%), AURORA (16%), BOHEMIAN (14,1%), ORION (13,1%), ARTEMIS (12,6%),
PRIMAVERA (7,3%), PEONY (5,3%), RIO (4,9%), IRIS (3,4%). Tri najcastejSie zvolené
kolekcie Trinity, Aurora a Bohemian maji urcité spolocné body a jednoduchost, luxus

a funkénost’.
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» pravé koZa eco-koia
= syntetické materidly

syntetické materidly
14.1%

pravd koza
50.5%

eco-koza

35.4%

Graf'17 Aky material preferujete pri kabelkdch?: viastné spracovanie

Pri otazke cislo 15, prezentovanej na grafe Cislo 17, sme sa zameriavali na
preferenciu materidlu na kabelkach. Respondenti mali moznost” vybrat’ si medzi tromi
moznost’ami: prava koza, ziskavajica preferenciu 50,5% respondentov, eco-koza, ktora si

vybralo 35,4%, a syntetické materialy, preferovalo 14,1% opytanych.

Prava koza bola najpopularnejsSia moznost'ou pravdepodobne kvoli jej dlhovekosti,
kvalite a luxusnému vzhl'adu. Kabelky z pravej koze mézu vydrzat’ mnoho rokov, pricom s

pribudajicim vekom ziskavaju na charaktere.

Eco-koza je dobra alternativa pre tych, ktori hl'adaju ekologickejSie a etickejSie
moznosti. Tento materidl je vyhl'adavany kvoli svojej schopnosti pontiknut’ podobny vzhl'ad
a pocit ako prava koza, pricom minimalizuje vplyv na Zivotné prostredie. Eco-koza modze

byt tieZ menej naro¢na ako prava koza.
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do 50€

35,9 %

50€ - 150€

471 %
150€-300€

15,5 %
300€ a viac

1,5 %

Graf 18 Akad cena za kabelku je pre vas prijatelnd?: viastné spracovanie

Pri otazke cislo 16, prezentovand na grafe Cislo 18, sa zameriavala na cenové
rozpitie, za ktoré su respondenti ochotni kupit’ kabelku. NajcastejSiu 47,1% odpovedou bolo
cenové rozpitie 50 az 150€. Kabelku do 50 € by si zakupilo 35,9% respondentov, 150 az
300€ by sa kabelku bolo ochotnych zaplatit’ 15,5% respondentov a nad 300€ by boli ochotni
zaplatit' len 1,5% opytanych. Vac¢Sina slovenskych spotrebitelov je ochotnd zaplatit’
maximalne 150€ za kabelku, pretoze tento limit zodpoveda ich finanénym moZnostiam a

vnimaniu hodnoty produktu vzh'adom na ich kultru a prioritizaciu vydavkov.

Nasledujuce otazky ¢islo 17, 18 a 19 spolu uzko stvisia. Ich ciel'om bolo sledovat’,
¢1 maju spotrebitelia prehl'ad o cenach kabeliek Dajana Rodriguez, aky je ich odhad (resp.
kol’ko by oni boli ochotni za ilustrovant kabelku zaplatit’) a aky je ich pohl’ad na kabelku po

odhaleni ceny.
ano nie

25,7%

74,3%

Graf 19 Mate prehlad o tom, kolko stoja kabelky znacky Dajana Rodriguez?: vilastné spracovanie
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Pri otazke ¢islo 17 (vid'. graf ¢.19), sme sa opytali ,, Méte prehl'ad o tom, kol’ko stoja
kabelky znacky Dajana Rodriguez?“. Velmi nas prekvapilo, ked az 74,3% (153
respondentov) odpovedalo, Ze ma prehl'ad o cendch kabeliek znacky Dajany Rodriguez.
Zvysnych 25,7% odpovedalo zaporne. To ¢i maju respondenti skuto¢ne prehl'ad o cenach

kabeliek tejto znacky, sme si otestovali v otazke ¢islo 18.

KARIN RIO “smotanova”

Obrdzok 10 Kolko by ste boli ochotny zaplatit za kabelku na obrdzku?: viasmé spracovanie

Pri otazke cislo 18 (vid’. obrazok ¢.10), sme predstavili kabelku z kolekcie Rio, ktord
je najdrahSou kabelkou z danej kolekcie. Cena tejto kabelky je 550 €. V prieskume sme
v tejto otdzke uviedli len nasledujucu fotografiu, a opytali sme, kol’ko by boli ochotny

zaplatit’ za tento model kabelky.
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" 0€-50€ 51€-150€ = 151€-250€
nad 250€  ® kabelku neocenili

kabelku neocenili
9.7% 0€-50€

16%

nad 250€
6.8%

151€-250€
16.5%

51€-150€
51%

Graf 20 Kolko by ste boli ochotny zaplatit za kabelku na obrazku?: vlastné spracovanie

Hoci v otazke 18, viac ako polovica respondentov uviedla, Zze ma prehl'ad o cenach
kabeliek Dajana Rodriguez, odhalili sme, ze to nie je Uplne tak (vid’. graf ¢.20). Medzi
najcastejSie odhady ceny tejto kabelky patrila suma 100€.

= nie
cena je v poriadku, ale nepreferujem dany...

-
" ano

cena je v poriadku, ale nepreferujem dany dizajn
12.1%

87.4%

Graf 21 Kabelka v otazke ¢.18 stoji 550€. Boli by ste ochotny zaplatit’ tito sumu?: vlastné spracovanie
Pri otazke cislo 19,ktord mozete vidiet' vo vyssSie uvedenom grafe Cislo 21, sme
uviedli cenu kabelky z predchddzajicej otazky ¢.18 aopytali sme sa, ¢i by boli nasi

respondenti ochotny zaplatit' tito sumu. Podl'a prieskumu v otazke ¢.16, nas vdbec
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neprekvapilo, ze 87,4% respondentov odpovedalo ,,nie”. Tento jav mdze byt spdsobeny
primarne finan¢nou situaciou na Slovensku, kde si vicSina spotrebitelov vel'mi dobre
rozmysli, do ¢oho investuje takuto sumu penazi a ¢astokrat to nie st kabelky. Mensia Cast’
respondentov sa vyjadrila, Ze cena je v poriadku ale preferuju iny dizajn kabelky. Iba jeden
respondent by bol ochotny zaplatit’ 550€ za tento model kabelky.

" nie uvaioval/a by somotom = dno

dno
1.2%

nie

47.6%

uvaioval/a by som o tom

M.3%

Graf 22 Pokial by ste dostali zlavovii poukazku na nakup kabeliek Dajana Rodriguez vo vyske 50€, vyuZili by ste ju?:
vilastné spracovanie

Pri otazke cislo 20, ukdzanej na grafe ¢islo 22, sme sa respondentov pytali, ¢i by
vyuzili zl'avova poukazku vo vyske 50€ na ndkup kabeliek Dajana Rodriguez. Na tato
otazku, sme sa zamerali skrz fakt, Ze znacka sa snazi propagovat aj tymto spdsobom.
Ocakavali sme, Ze vyssie percento zvoli odpoved’ ,, Uvazoval/a by som nad tym* ale tuto
moznost’ zvolilo len 41,3% respondentov. NajcastejSia odpoved’ (47,6%) bola zaporna
a kladnt odpoved’ zvolilo len 11,2% respondentov. V tomto pripade, by sme skusili znizit’
pocet zl'avovych poukazov ako spdsobu propagéicie a zamerali by sme sa na iny sposob

zviditeI'nenia znacky.

62



= éno © nie = iny dévod

iny dévod
9.3%

25.7%

Graf 23 Pokial ste si kabelku ale iné produkty znacky Dajana Rodriguez este nezakupili, je dévodom prave cena?:
viastné spracovanie

V otéazke c¢islo 21, prezentovanej na grafe ¢.23, sme sa pytali, ¢i je cena dovodom,
preco si respondenti eSte nezakupili kabelku alebo iné produkty znacky Dajana Rodriguez.
Az 65% respondentov odpovedalo ,,4no®, o naznacuje, Ze cena je hlavnym faktorom.
Odpoved’ ,,nie“ zvolilo 25,7% respondentov a ,,iny dovod*“ 9,2% respondentov. Medzi iné

dovody patri napr. preferencia iného $tylu kabeliek a produktov.

= dévodjecena = dévod nie je cena
= iny déved

iny dévod
8.3%

dévod nie je cena

23.1%

dévod je cena
68.5%

Graf 24 Piata vyskumna otdazka: viastné spracovanie
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Piatu vyskumnu otazku (vid. graf ¢.24) sme zameriavali na skimanie pricin, preco
zeny vo veku 18 az 35 rokov nezakupili kabelku alebo iny produkt znacky Dajana
Rodriguez. NaSa tvrdenie bolo, Ze viac ako 40% respondentov si kabelku nezakupilo
z dovodu vysokej ceny. Toto tvrdenie sa potvrdilo na zdklade vysledkov prieskumu. Existuje
niekol’ko moznych vysvetleni tohto vysledku. Jednym z nich je, ze cena produktov znacky
Dajana Rodriguez méze byt pre niektoré Zeny v tejto vekovej skupine financne nedostupna.
Mladsie Zeny, najmad tie, ktoré este Studuju alebo len za¢inajii svoju kariéru, mézu byt citlivé

na cenu a mozu tak preferovat’ lacnejSie alternativy.

= neviem posudit éno = nie

neviem posudit’

49%

Graf 25 Myslite si, Ze sui ceny tejto znacky primerané jej kvalite?: vlastné spracovanie

Pri otazke ¢islo 22 (vid'. graf ¢.25), sme zistovali ¢i si respondenti myslia, Ze ceny
tejto znaCky st primerané jej kvalite. Ocakavali sme, ze velka Cast’ respondentov nebude
vediet’ posudit’ pomer ceny akvality tejto znaCky. Tato odpoved zvolilo az 49%
respondentov. PoteSilo nés, Ze 26,2% opytanych povazuje ceny primerané kvalite produktov

a 24,8% respondentov si mysli presny opak.
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= % zlavy (10%,20%,...) = 1+1zadarmo
= € (napr. zlava 50€)

€ (napr. zlava 50€)
14.1%

1+1 zadarmo

23.3%

% zlavy (10%,20%,...)
62.6%

Graf 26 Aky druh zlavy preferujete?: viastné spracovanie

Pri otazke Cislo 23, zobrazenej na grafe Cislo 26, sme skumali preferencie zliav.
Respondentom sme ponukli tri typy zliav: percentudlnu zl'avu napriklad 10%, 20%, atd’.
(62,6%), 1+1 zdarma (23,3%), € zl'avu napriklad 50€ pri ndkupe nad 200€ (14,1%). Cudia
preferuju najviac percentualne zl'avy pretoze vidia priamociare spojenie medzi zI'avou a ich

usporou vzhl'adom na konec¢nu cenu, ¢o im dava lep$iu predstavu o tom, ako vela uSetria.

. e-shop . kamenné predajne

Graf 27 Kde preferujete nakupovat?: vlastné spracovanie
Pri otazke ¢islo 24 (vid'. graf ¢.27), sme zist'ovali, ¢i respondenti preferuji nakupy v

kamennych predajniach alebo na e-shopoch. Vzhl'adom na sucasny trend digitalizacie sme
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ocakavali vys$iu percentudlnu prevahu vo favorizovani online nakupovania. Moznost’ e-
shopov zvolilo az 52,9%, no kamenné predajne zaostavaji len o maly kusok (47,1%). Toto
moze byt spdsobené napriklad osobnymi preferenciami, doverou vo vybrané kamenné

obchody, potrebou vidiet’ a moznostou vysktsat’ vyrobky pred ndkupom.

Nasledujuce otazky ¢.25 a €.26 na seba vzajomne nadvizuju.

" nie dno = nie, ale mém to v pldne

nie, ale mam to v plane
9.2%

-
ano

24.8%

Graf 28 Navstivili ste niektoru z predajni Dajana Rodriguez?: viastné spracovanie

Pri otazke cislo 25, zobrazena na grafe Cislo 28, zist'ovali ¢i uz respondenti niekedy
navstivili niektort z predajni Dajana Rodriguez. Na vyber sme poskytli tieto moZnosti: nie
nenavstivili (66%), ano navstivili (24,8%) a nenavstivili ale maju to v plane (9,2%). To, ze
vacsina nenavstivila ziadnu z kamennych predajni Dajana Rodriguez, moéze byt bud

nezaujem o tato znacku alebo lokalizacia kamennych predajni.

Partizanske- Bratislava- Bratislava-
Velké Uherce Laurinska

12,5%
Graf 29 Ak ste v predchadzajiicej otazke odpovedali "ano", ktoru z predajni ste navstivili? : vlastné spracovanie
Pri nepovinnej otdzke Cislo 26, prezentovanej na grafe Cislo 29, sme zistili od

respondentov, ktory uz niektora z predajni navstivili, o ktorti konkrétnu predajiiu sa jednalo.
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Kamennt predajiu v Partizdnskom vo Vel'kych Uherciach navstivilo 73,6%, ¢o predstavuje
53 respondentov. Méze to byt primarne z dovodu, ze znacka je v Partizdnskom vel'mi
znama, nakolko odtial'to pochadza majitel'ka Dajana Rodriguez a predajia je spojena aj
s vyrobou. Kamennd predajiia v Bratislave- Nivy navstivilo 13,9% respondentov a predajiia

Bratislava- Laurinské navstivilo 12,5% respondentov.

platba kartou  hotovost’

18,9%

81,1%

Graf 30 Pri platbe produktov v kamenej predajni, aku platbu preferujete? : vlastné spracovanie

Pri otazke ¢&islo 27 (vid'. graf ¢.30), sme zamerali nasSu pozornost’ na preferovany
druh platieb v kamennych predajniach. Nasi respondenti mali na vyber len dve moZnosti:
platba kartou (81,1%) a hotovost’ (18,9%). Tento trend mdze byt vysvetleny niekolkymi
faktormi. Po prvé, platby kartou moézu byt povazované za pohodlnejSie a bezpecnejsie, a
preto ich spotrebitelia preferuji. Okrem toho, s rastiicou popularitou bezkontaktnych platieb
a digitdlnych penazi, moze byt pouZivanie kariet v kamennych predajniach stéale
atraktivnejSie. Prave preto, je z ndSho pohl'adu v dnesnej dobe nutnost’ poskytovat moznost’

platby kartou v kazdej predajni.

- -
2a Pristup Vizuél predajne Zlava

Obrizok 11 Co je pre vds délezité pri kipe produktov v kamenej predajni? Co podla vis znacku odlisi od konkurencie a
vas motivuje k dalsiemu nakupu?: viastné spracovanie
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Pri otazke ¢islo 28, reprezentovanej na obrazku ¢.11, sme sa snazili zistit', o je pre
naSich respondentov ddlezité pri kupe produktov v kamennej predajni a ¢o podla nich

znacku odlisi od konkurencie. NajcastejSie odpovede boli :

e pristup zamestnancov,
e vizual predajne,

e azlavy na produkty.

Pristup zamestnancov je kI'icovy, pretoze pri nakupe v kamennych predajniach je
interakcia s persondlom nevyhnutna a pozitivny zazitok s nimi méze vyrazne ovplyvnit
celkovy dojem z ndkupu. Vizudlny dojem predajne je tiez dodlezity, pretoZze prijemné
prostredie mdze vytvorit’ pozitivnu atmosféru a zvysit’ pohodlie zdkaznika pri nakupovani.
A konec¢ne, dostupnost’ zliav na produkty moéze byt kl'icova, pretoze spotrebitelia Casto
hladaju prilezitosti na usporu peiazi a zlavy mézu byt rozhodujicim faktorom pri
rozhodovani sa medzi r6znymi predajiiami.

dno, e-shop je prehladny
nenavstivil/a som e-shop
® nie, nepride mi prehladny

nie, nepride mi prehladny
2.9%

nenavitivil/a som e-shop
44.2% dno, e-shop je prehladny
52.9%

Graf 31 Ak ste navstivili e-shop Dajana Rodriguez, pride vam prehladny?: viasmé spracovanie

Pri otazke cislo 29 (vid’. graf ¢.31), sme zistovali, aky dojem maju respondenti,
pokial’ uz navstivili e-shop Dajana Rodriguez a ¢i je podl'a ich ndzoru prehl'adny. Na vyber
sme uviedli tieto moznosti: ano, e-shop je prehladny (52,9%), nenavstivil/a som e-shop
(44,2%) anie, nepride mi prehladny (2,9%). Tento vysledok moéze byt vysvetleny
niekol'kymi faktormi. Znacka Dajana Rodriguez méze mat’ prehl'adny a intuitivny e-shop s

Iahkou navigaciou a prehl'adnym rozloZenim, ¢o pozitivne ovplyvnilo nézory tych, ktori ho
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navstivili. Pre tych, ktori e-shop nenavstivili, moze byt ddvodom absencia zdujmu o online
nakupovanie alebo jednoducho neznalost’ jeho existencie. Mali by sme tiez zvazit’ moznost,
Ze mens$ina respondentov, ktori ho navstivili, mohla mat’ odli$né nézory na jeho prehl'adnost,

ale ich hlas bol prevazne podradeny vicsine, ktord ho povazovala za prehl'adny.

» platba kartou na dobierku
= bankovy prevod na faktiru

bankovy prevod
6.3%

na dobierku
36.9% platba kartou

35.3%

Graf 32 Pri objednavkach cez e-shop, aku platbu preferujete?: vilastné spracovanie

Pri otazke cislo 30, reprezentovanej na grafe ¢.32, sme skumali preferencie
platobnych metod pri objednavkach cez e-shop. Respondenti mali na vyber z tychto
moznosti: platba kartou (55,3%), na dobierku (36,9%), bankovy prevod (6,3%) a na faktaru
(1,5%). Platba kartou je Casto preferovana pre svoju jednoduchost’ a rychlost. Platba na
dobierku zostdva popularnou moznostou pre tych, ktori maji obavy z bezpecnosti online
transakcii alebo preferuji moznost’ kontroly tovaru pred tthradou. Bankovy prevod moze
byt vybrany niektorymi spotrebitel'mi, ktori preferujii priamu platbu z bankového uctu, ale
modze byt menej atraktivny kvoli potencialnym poplatkom alebo oneskoreniam. Platba na
faktaru je zvyCajne menej Castd, pretoZze sa vyzaduje dovera medzi kupujicim a

predavajucim a mdze byt viazana na obchodné zmluvy alebo korporatne nakupy.
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» doruéenie kuriérom na adresu
doruéenie na vydajné miesto
» doruéenie na odberné miesto

doruienie na odberné miesto

22.8%

doruéenie kuriérom na adresu
53.9%

doruéenie na vydajné miesto
23.3%

Graf 33 Pri objednadvkach cez e-shop, aké dorucenie preferujete?: viastné spracovanie

Pri otazke Cislo 31, zobrazenej na grafe ¢.33, sme zistovali preferencie dorucenia pri
objednavkach cez e-shopy. Respondenti mali na vyber tieto typy dorucenia: dorucenie
kuriérom na adresu (53,9%), doruc¢enie na vydajné miesto (23,3%) a dorucenie do odberného
boxu (22,8%). Tento vysledok mdze byt vysvetleny niekolkymi faktormi. Dorucenie
kuriérom na adresu je Casto preferované pre svoju pohodlnost’ a osobny kontakt s
dorucovatelom. Dorucenie na vydajné miesto moze byt vhodné pre tych, ktori nemaju k
dispozicii moznost’ prijatia zasielky doma alebo preferuju moznost’ osobného vyzdvihnutia
v flexibilnych ¢asoch. Dorucenie do odberného boxu je populdrne pre svoju diskrétnost’ a
moznost’ vyzdvihnut' zasielku v ¢ase, ktory vyhovuje zdkaznikovi. Tieto preferencie mézu

byt ovplyvnené aj dostupnost'ou jednotlivych doruc¢ovacich moznosti v danom regione.

Daréek Zlava

Obrazok 12 Co je pre vas délezité pri doruceni produktov? Co podla vas znacku odlisi od konkurencie a vds motivuje k
dalsiemu nakupu?: vlastné spracovanie
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Pri otazke cislo 32 (vyobrazenej na obrazku ¢.12) , sme sa opytali na to, ¢o
respondenti povazuju za dolezité pri doruceni produktov, ¢o znacku odlisi a ako ich motivuje
k d’alSiemu nékupu. NajcastejsSie odpovede boli: doprava zadarmo, dar¢ek k nakupu, zl'ava
na aktudlny alebo d’alsi ndkup. Doprava zadarmo je ¢asto vel'mi atraktivnou ponukou pre
zakaznikov, pretoZze umoznuje usporu ndkladov spojenych s dorucenim a zvysSuje celkova
hodnotu ich ndkupu. Dar¢ek k nakupu moze zakaznikov potesit’ a vytvorit’ pozitivne emocie
spojené s nakupnym procesom, ¢o moze posilnit’ ich vernost’ k znacke. Zl'ava na aktualny
alebo d’alsi nakup je efektivnou formou motivacie k opdtovnému nakupu, pretoze poskytuje

zakaznikom pocit, ze sa o nich znacka stard a odmeniuje ich za ich vernost’.

e / " )

LLI L) ) L)

NizSia cena Sirsie produktové Zlava Reklama Viac kamennych
portfélio predajni

Obrdzok 13 Co by zvysilo vds zdujem o znacku Dajana Rodriguez?: viastné spracovanie

Pri poslednej otazke Cislo 33 (vid’. obrazok 13), sme sa opit’ vratili k znacke Dajana
Rodriguez a respondentov sme sa opytali, o by zvysilo ich zdujem o tito znacku. Hoci
odpovede boli rdéznorodé a niektori respondenti nemali o tito znacku Ziaden zaujem,
dominantnd véicSina uviedla tieto ndvrhy: nizS§ia cena, SirSie produktové portfolio
(jednoduchsi dizajn), CastejSie zl'avy, reklamu (va¢Siu propagaciu znacky) a viac kamennych
predajni. NiZsia cena je Casto klI'icovym faktorom, pretoZe mnohi spotrebitelia st citlivi na
cenu a s ochotni preskumat’ znacku, ak su jej produkty cenovo dostupnejsie. Sirsie
produktové portfolio s jednoduch$im dizajnom moze prildkat’ viac zdkaznikov tym, Ze
pontka vicsiu variabilitu a zaroven zodpovedad preferencidm tych, ktori uprednostiiuju
jednoduché, ale elegantné produkty. Castejsie zl'avy a reklama mozu zvysit povedomie o
znacke a zakaznikov motivovat’ k ndkupu. Viac kamennych predajni méze tiez posilnit
povedomie o znaCke a ul'ah¢it’ zdkaznikom pristup k jej produktom, ¢o modze viest k

zvySenému zaujmu a predaju.
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4.3 SWOT analyza

V tejto podkapitole sa venujeme komplexnej SWOT analyze podniku Dajana
Rodriguez s cielom identifikovat’ klI'aicové silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby, ktorym

éeli.

Cielom analyzy je poskytnit komplexné hodnotenie interného a externého
prostredia podniku, s cielom identifikovat' kI'iové silné a slabé stranky, prilezitosti a
hrozby. Tato analyza bude sluzit’ ako zaklad pre vyvoj efektivnych strategickych iniciativ,
ktoré umoznia podniku maximalizovat’ vyuzitie svojich konkurenénych vyhod, adresovat
kritické slabé stranky, efektivne reagovat’ na trhové a externé vyzvy a vyuzit nové trhové
prilezitosti. Cielom je taktiez urcit’ strategické smerovanie pre dlhodoby rast a ziskovost’

podniku, zlepsit’ jeho poziciu na trhu a posilnit’ jeho znacku a trhovl pritomnost’.

Pri zhromazd'ovani informacii sme vyuzivali vysSie uvedené analyzy, ako analyzu
spotrebitelov a analyzu marketingového mixu. Vela dat sme cerpali zrozhovoru
spolumajitel’a spolo¢nosti a niektoré data sme ziskavali z internetovej stranky spolo¢nosti

ako aj verejne dostupnych udajov.

4.3.1 Vyhodnotenie silnych a slabych stranok

Silné stranky

Silné stranky Hodnota Véha Vysledok

Unikatny dizajn

5 0,4 2
a kvalita produktov
Vyroba na

5 0,4 2
Slovensku
Personalizacia 4 0,2 0,8
Spolu / 1 4,8

Tabulka 4 SWOT silné stranky: viastné spracovanie

Znacka Dajana Rodriguez sa vyznacuje niekolkymi kIi¢ovymi silnymi strankami,
ktoré ju odliSuju od konkurencie a prispievaju k jej popularite a uznaniu na trhu s luxusnymi
kozenymi doplnkami. Tieto silné stranky zahffiaji unikatny dizajn a kvalitu produktov,

vyrobu na Slovensku a moZnost’ personalizicie produktov.

Dajana Rodriguez sa zameriava na vysoku urovenn dizajnu a kvality svojich

produktov. Kazdy kusok je navrhnuty s dorazom na detail, $tyl a funkénost, ¢o znacke
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umoznuje vytvarat’ jedineéné produkty. Pouzivanie prémiovych materialov, ako je kvalitna
koza, zabezpecuje, Zze produkty nie len vyzeraju luxusne, ale su aj odolné a dlhotrvajuce.

Tento pristup k dizajnu a kvalite robi znacku obl'ibenou medzi zdkaznikmi na Slovensku.

Vyroba na Slovensku je d’alSim kI'i¢ovym faktorom, ktory prispieva k jedine¢nosti
a kvalite produktov Dajana Rodriguez. Lokalna vyroba umoziluje znacke udrziavat’ vysoké
Standardy kontroly kvality na kazdom kroku vyrobného procesu. Taktiez podporuje miestnu
ekonomiku a zamestnanost. Vyroba na Slovensku znacke umoziiuje byt flexibilnou v

reakcii na poziadavky trhu a zdkaznikov a zaroven zachovavat’ etické a udrzatel'né vyrobné

postupy.

Moznost’ personalizacie produktov je vyznamnou prednostou znacky Dajana
Rodriguez. Zakaznici majui moznost’ prispdsobit’ si vybrané¢ produkty podla svojich
predstav, ¢i uz ide o monogramy alebo iné osobité detaily. Tato sluzba umoziuje
zdkaznikom vytvorit’ si produkt, ktory je nielen unikatny, ale aj osobny. Personalizacia
dodava produktom dodato¢nii hodnotu a robi ich idedlnymi na darceky alebo ako vyraz

osobného stylu.

Slabé stranky
Slabé stranky Hodnota Véha Vysledok
Cenova dostupnost’ 5 0,5 2,5
Zavislost’ od
4 0,3 1,2
jednotlivych trhov
Obmedzené
3 0,2 0,6

distribu¢né kanaly
Spolu / 1 4,3

Tabulka 5 SWOT slabé stranky: viastné spracovanie

Znacky, ako je Dajana Rodriguez, ktoré sa zameriavaji na vysoku kvalitu a unikatny
dizajn, celia aj urCitym vyzvam a slabym strankam. Tieto vyzvy moézu ovplyvnit ich
schopnost’ oslovovat’ §irie publikum alebo rozSirovat’ svoju pritomnost’ na novych trhoch.
Medzi takéto slabé stranky patri cenova dostupnost, zavislost' od jednotlivych trhov a

obmedzené¢ distribu¢né kanaly.

Vzhl'adom na zameranie na vysoku kvalitu materidlov a remeselné spracovanie je
prirodzené, Ze produkty Dajana Rodriguez su cenovo vysSie. Tato cenova politika moze

znizit dostupnost’ produktov pre SirSiu skupinu zakaznikov, obzvlast v segmentoch trhu, kde
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je cena dolezitej$im faktorom pri rozhodovani nez kvalita alebo dizajn. Znacka sa tak moze
stat’ menej atraktivnou pre zdkaznikov s obmedzenym rozpoctom, ktori hl'adaju cenovo

dostupnejsie alternativy.

NakoTl’ko je znacka primarne zavisla od obchodnej ¢innosti na jednom trhoch, mézu
¢elit vyzvam spojenym s ekonomickou nestabilitou, meniacimi sa spotrebitel’skymi trendmi
alebo politickymi zmenami v tejto oblasti. Tato zavislost’ zvySuje riziko, pretoze akykol'vek
negativny vyvoj na tychto trhoch moze mat’ priamy dopad na celkovy vykon a stabilitu

znacky.

Obmedzenie na niekol’ko distribucnych kanalov méze obmedzit’ schopnost’ znacky
dosiahnut’ novych zakaznikov a expandovat’ na nové trhy. V pripade, Ze znacka predava
svoje produkty predovsetkym prostrednictvom vlastnych butikov alebo vybranych predajni,

moze to znamenat’ obmedzeny dosah a viditelnost’.

4.3.2  Identifikacia prilezitosti a hrozieb

Prilezitosti
Prilezitosti Hodnota Viéha Vysledok
Expanzia na nové
5 0,4 2

trhy
Rozsirenia
produktového 3 0,15 0,45
portfolia
Marketing 4 0,2 0,8
Udrzatel'nost’ a

. 3 0,15 0,45
ekologia
Spolu / 1 3,7

Tabulka 6 SWOT prilezitosti: vilastné spracovanie

Prilezitosti ako expanzia na nové trhy, rozSirenie produktového portfélia, marketing,
udrzatel'nost’ a ekoldgia su pre znacku nielen vyzvy, ale aj znané prilezitosti pre rast a
posilnenie znacky na trhu. Tieto oblasti ponukaji potencidl na zlepSenie zdkaznickej

zakladne a celkového postavenia znacky.

Expanzia na nové¢ trhy je kI'aCovou prilezitostou pre znacky, ktoré sa snazia zvysit
svoju globalnu pritomnost’ a dosah. Vstup do novych geografickych oblasti moze znacke

otvorit’ dvere k novym zakaznickym segmentom a zvysit’ predaje. Expanzia vSak vyzaduje
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dokladny vyskum trhov, kultirnych preferencii a spotrebitel'ského spravania, aby sa tak

zabezpecila uspesna integracia a prijatie znacky na novych trhoch.

Rozsirenie produktového portfolia je d’alSou prilezitostou, ako zvysSit zaujem a
lojalitu zdkaznikov. Zavedenie novych produktovych linii alebo rozsirenie existujicich
produktov mdze znacke pomoct oslovit’ SirSie spektrum zdkaznikov a zaroven udrzat
sucasnu zakaznicku zakladnu. Inovacie a diverzifikacia produktov mézu znacku odlisit’ od

konkurencie a posilnit’ tak jej poziciu na trhu.

Investovanie do marketingu, najmi do digitdlneho marketingu a socidlnych médit, st
pre znacky v dnesnej digitdlnej dobe kI'icové. Efektivne marketingové stratégie moézu zvysit’

povedomie o znacke, zlepsit’ zakaznicku interakciu a podporit’ predaj.

Zaujem spotrebitelov o udrzatel'nost’ a ekoldgiu neustéle rastie, Co predstavuje pre
znacky vyznamnu prilezitost’. Pokial’ by sa znacka zamerala na udrZzatel'né postupy, ako je
pouzivanie ekologickych materidlov, minimalizacia odpadu a znizovanie uhlikovej stopy,

moze zlepsit' imidz znacky a prildkat’ zakaznikov, ktori hl'adaju ekologickejSie a etickejsie

moznosti.

Hrozby

Hrozby Hodnota Viaha Vysledok
Konkurencia 4 0,3 1,2
Zmeny
v spotrebitel'skych 4 0,3 1,2
trendoch
Ekonomické faktory 3 0,2 0,6
Zvysenie nékladov
na vyrobu . 02 00
Spolu / 1 3,6

Tabulka 7 SWOT hrozby: viastné spracovanie

Tak ako existuju prilezitosti, existuje aj niekol’ko vonkajSich hrozieb, ktoré mézu
ovplyvnit'’ obchodnii ¢innost' arast znacky Dajana Rodriguez. Tieto hrozby zahfiiaju
konkurenciu, zmeny v spotrebitel'skych trendoch, ekonomické faktory a zvysenie nakladov

na vyrobu.
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Na trhu s luxusnymi kozenymi doplnkami posobi mnoho znaciek, ktoré su si
navzajom silnymi konkurentmi. Konkurencia je vyraznd nielen na lokalnej, ale aj na
medzinarodnej urovni. Nové znacky mézu vstlpit’ na trh s inovativnymi produktmi, lepsimi
cenami alebo unikatnymi marketingovymi stratégiami, ¢o moze ohrozit’ postavenie znaciek
ako je Dajana Rodriguez. Udrzanie inovacie, vysoké kvality a zakaznickej lojality je preto

klucové v boji s konkurenciou.

Spotrebitel'ské trendy sa neustale menia, ¢o moze znamenat” hrozbu pre znacky, ktoré
nezachytia nové preferencie zdkaznikov vcas. Zaujem o udrzatelnost, etickii vyrobu a
personalizaciu stipa, a znacky, ktoré sa neprispdsobia tymto o¢akdvaniam, mozu stratit’ na

atraktivite. Znacka musi byt’ preto neustdle v pohotovosti aby na zmeny reagovala vcas.

Ekonomické nestabilita a makroekonomické zmeny, ako su inflacia, recesia alebo
zmeny v menovych kurzoch, m6zu mat’ vyznamny dopad na luxusny tovarovy trh. Tieto

faktory mozu ovplyvnit’ kiipnu silu zakaznikov a znizit’ dopyt po luxusnych produktoch.

ZvySovanie cien surovin, pracovnej sily alebo inych vstupov moze viest’ k vySSim
nakladom na vyrobu. Pre znacku, ktord sa zameriava na vysoku kvalitu a ru¢nt vyrobu, ako
je Dajana Rodriguez, méze byt’ zvysenie ndkladov obzvlast’ problematické. Tieto dodato¢né
naklady mozu byt t'azké preniest’ na zdkaznikov bez rizika straty dopytu. Efektivne riadenie
dodavatel'ského retazca a hl'adanie spdsobov, ako zvysit’ efektivitu vyroby, st kI'ic¢ové pre

minimalizéciu vplyvu zvySenych nakladov.

4.3.3  Wyhodnotenie SWOT analyzy
Vyslednt maticu sme vypocitali na zaklade vysSie uvedenych ¢iastkovych vypoctov.
Vypocet vyzeral nasledujtco:
>S8->W=438-43=0,5
Silné stranky prevladaji nad slabymi.

YO-Y T=37-36=0,1
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Prilezitosti prevladaja nad hrozbami.

prilezitosti

3,7

ofenzivna stratégia
stratégia spojenectva
o @ o
silné <«—@ ° o—» slabé
stranky stranky
48 05 43
defenzivna stratégia
stratégia uniku
@® 36
A 4

hrozby

Obrazok 14 SWOT matica: vilastné spracovanie

Vypocitanim a dosadenim vysledkov do vyslednej matice SWOT analyzy sme zistili,
ze sa podnik spada do ofenzivnej stratégie. To naznacuje, Ze podnik ma silné stranky a
vyhody, ktoré moZe efektivne vyuzit’ na dosiahnutie rastu a zvysSenia konkurencieschopnosti.
Tento pristup zahffia vyuzitie silnych stranok, ako je silnd znacka a kvalitné produkty, na
vytvorenie trvalych konkurenénych vyhod. Zaroven sa podnik ststredi na vyhliadky rastu,
ako je rozSirenie sortimentu produktov a vstup na nové trhy, aby zvysil svoju pritomnost’ a
prilakal novych zédkaznikov. Investicie do inovacii a marketingovych aktivit st kI'aicové pre
uspech tejto stratégie, pretoze podporuju diferenciaciu od konkurencie a zvySuji povedomie
o znacke. Cielom je vybudovat’ silnu a trvali poziciu na trhu, ktora umozni podniku

dosiahnut’ dlhodoby rast a tspech.
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5 Diskusia

Na zaklade predchadzajucich zisteni z analyzy marketingového mixu, prieskumu
spotrebitelov a SWOT analyzy, sa budeme v tejto kapitole venovat’ ndvrhu inovacii

a odporucani, ktoré by pre podnik mohli byt do buducnosti prinosom.

5.1 Navrhy na zlepSenie marketingového mixu

Na zadklade dokladnej analyzy marketingového prostredia a portfolia produktov
podniku Dajana Rodriguez sme identifikovali viaceré prilezitosti a potencialne oblasti rastu.
Jednou z najperspektivnejsich stratégii, ktoru by sme podniku odporucali, je rozsirenie jeho
produktového portfolia. Rozsirenie produktového portfélia umozni podniku diverzifikovat’
svoje prijmy a zmiernit’ riziko spojené s koncentraciou na jednotlivé produkty. Investicia do
novych produktovych liniek by mohla posilnit’ konkurencieschopnost’ podniku a zvysit’ jeho
trhovy podiel. Hoci vieme od spolumajitel’a podniku, Ze sa prave tymto smerom uberaju, je
nutné v tom zotrvat. Zamerali by sme sa vSak produkty, u ktorych vidime uz v sti€asnosti
uspech, napr. crossbody kabelky. Pokial' mdme vysoky dopyt po tomto type kabeliek, je
rozumné vyrabat’ nové kolekcie zamerané na tento druh kabeliek. Zaroven by sme vSak
chceli odporucit’ stiahnutie produktov, u ktorych vidime nedostatocny zisk alebo dopyt po
tomto druhu produktov. Je to z dovodu aby sme zbytocne neinvestovali financie do

produktov, ktoré nam plnia sklad a neprinasaju podniku zisk.

NaSim dal§$im odporucanim je jednozna¢ne expanzia na nové trhy. Pri tomto
odporucani je nutné zvazovat' trhy s vysokou mierou kultarnej diverzity a zaujmom o
umelecké a dizajnové prvky, ktoré by mohli byt kompatibilné s portféliom podniku.
Zamerali by sme sa napriklad na trh Spojenych Statov Americkych alebo Eurdpsky trh (napr.

Francuzsko, Taliansko alebo Nemecko).

Spojené Staty Americké by mohli byt vhodnym trhom pre podnik Dajana Rodriguez

z niekol’kych doévodov:

1) Velky trh- USA predstavuje jednu z najvacsich ekonomik na svete a tak obrovsky
trh s velkym potencidlom pre rast a expanziu podniku. Vel'ky pocet obyvatel'ov a
rozmanitost’ trhu ponuka Siroku Skalu prilezitosti pre kreativne produkty a sluzby,

2) Kreativna scéna- Spojené Staty si domovom mnohych kreativnych a umeleckych
komunit, vratane miest ako New York, Los Angeles, alebo San Francisco, ktoré st

centrami kultury, dizajnu a inovacie. Pritomnost’ tychto komunit by mohla poskytnat’
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3)

podniku Dajana Rodriguez pristup k talentovanym umelcom a dizajnérom a umoznit’
mu vytvorit’ silné partnerstva,

Kulturna diverzita- USA je krajinou s vysokou mierou kulturnej diverzity, o
poskytuje podniku Dajana Rodriguez moznost’ prispdsobit’ svoje produkty roznym
kultiram a preferenciam zakaznikov. Tento faktor moze byt vel'mi prospesny pri

budovani znacky a ziskavani lojalnych zakaznikov.

Existuje niekol'’ko dovodov, preco by bol europsky trh, konkrétne trhy ako Francuzsko,

Taliansko a Nemecko, vhodny pre expanziu podniku Dajana Rodriguez:

1)

2)

3)

Vysoka zivotna uroveil- Tieto eurdpske krajiny maji vo v§eobecnosti vysoku Zivotni
uroven a stabilné ekonomické prostredie. To méze znamenat’, ze ich obyvatelia maju
k dispozicii dostatocné financné prostriedky na nakup kvalitnych a originalnych
produktov, ¢o by mohlo byt pre podnik vel'mi prospesné,

Geografickd poloha a trhovy potencial- Francuzsko, Taliansko a Nemecko patria
medzi najvacsie trhy v Eurdpe. Ich geografickd poloha v strede kontinentu a
rozvinutd infrastruktira znamenaju, ze st dolezitymi uzlami pre obchod a distribuciu
v celej Eurdpe. Vstup na tieto trhy by mohol poskytnit’ podniku pristup nielen k
miestnym zakaznikom, ale aj k zdkaznikom v susednych krajinach,

Zaujem o dizajn a luxusné produkty- Tieto $taty su zname svojim zdujmom o dizajn,
modu a luxusné vyrobky. Podnik Dajana Rodriguez, ktory sa zameriava na kvalitu a
originalitu, by mohol ngjst’ svoje miesto na tychto trhoch a oslovovat’ zakaznikov,

ktori ocenia vysoku hodnotu a estetiku.

Odporucili by sme podniku preskumat’ a vyhodnotit’ konkrétne prilezitosti a vyzvy

spojené s kazdym z tychto trhov a zvazit', ktory by bol pre podnik najvhodne;jsi.

Nase tretie odportcanie je zamerané na vytvorenie podznacky alebo vedl'ajsej linky,

ktora by oslovovali napriklad mladSich a cenovo citlivejSich zakaznikov. Prikladom takejto

podznacky je napr. znaCka Armani Exchange. Tato znacka patri pod Armani, avsak je cenovo

ovel'a dostupnejsia. Takto by mohol podnik Dajana Rodriguez zaujat’ spotrebitelov, ktori

maju zaujem o dizajn kabeliek za prijatel'nejSiu cenu. Taktiez by sa vedl'ajSia linia mohla

odlisit’ zmenou materialu z pravej koze na eco kozu. Tak by mal podnik nizSie nédklady na

vyrobu a mohol by prilakat’ novych zakaznikov. Tento pristup by umoznil znacke Dajana

Rodriguez rozsirit’ svoju pritomnost’ na trhu a zvysit’ svoje trzby bez ohrozenia svojej hlavne;j

znacky a identity.
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Dal$im zaujimavym krok by bolo zameranie sa na rozvoj zelenej a udrzatel'nej mody,

¢o by pre podnik bola prilezitost’ na prildkanie novych zakaznikov, ktori st zamerani na

ekologické a etické aspekty vyroby odevov. Podnik by mohol k udrzateInému rozvoju

prispiet’ napr.:

1)

2)

3)

Materidly a vyrobné postupy- podnik by mohol zacat' tym, Ze prehodnoti svoje
materidly a vyrobné postupy. Zavedenie organickych a certifikovanych materidlov,
ako napriklad organicka bavlna, konope alebo bambus, by mohlo znizit’ ekologicky
odtlacok a negativny dopad na zivotné prostredie,

Transparentnost dodavatel'ského retazca- zabezpeCenie transparentnosti v
dodavatel'skej ret’azci je kI'icové pre doveryhodnost’ a doveru zédkaznikov. Podnik
by mal spolupracovat’ s dodavatel'mi, ktori dodrziavaji prisne environmentalne a
pracovné normy, a zdiel'at’ informdcie o svojich vyrobnych procesoch s verejnost'ou,
Vyrobny cyklus arecyklacia- Podnik by mohol investovat do programov na
minimalizaciu odpadu a recyklaciu textilnych materidlov. Vytvorenie vyrobnych
cyklov s nizkym odpadom a zavedenie moznosti na recyklaciu starych odevov by
mohlo pomdct’ znizit' mnozZstvo textilného odpadu a podporit’ trvalo udrzatelny

pristup k mode.

Zameranie sa na zelen a udrzatelni médu by nielen pomohlo znizit’ negativny

ekologicky odtlacok podniku Dajana Rodriguez, ale tiez by poskytlo prilezitost’ pre

marketingovu diferencidciu.

Tieto odporiCania zahfiiaji stratégie na optimalizaciu produktového portfolia,

cenove] politiky, distribuénych kandlov a komunikaénych stratégii. Verime, Ze tieto

odporti¢ania poskytnu podniku Dajana Rodriguez uZitoény ramec pre jeho budlce

rozhodnutia a strategické kroky zamerané na zlepSenie jeho marketingového mixu a celkove;j

konkurencieschopnosti na trhu.
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Z.aver

V stcasnej dobe plnej dynamiky a neustaleho sutazenia je pochopenie a efektivne
vyuzitie marketingového mixu nevyhnutné pre uspech podniku, najmé v odvetviach, kde su
tvorivost’ a inovacie klI'iC¢ovymi faktormi. Kreativny priemysel je jednym z takychto odvetvi,
kde sa od podnikov ocCakava neustdle inovovanie a originalny pristup. V tomto kontexte
zohrava analyza marketingového mixu podniku, Dajana Rodriguez klaCovl tlohu pri

stanovovani stratégii tispechu a preZitia na trhu.

V teoretickej Casti prace sme sa v podkapitole 1.1 zamerali na priblizenie pojmu
marketing. Marketing je manazérska disciplina, ktora sa zaoberd identifikaciou,
prognézovanim a uspokojovanim potrieb a poziadaviek zékaznikov prostrednictvom
optimalizacie vyroby, distribucie a efektivnej komunikacie hodnoty produktov ¢i sluzieb.
V nasledujtcej podkapitole 1.2 sme sa uz zamerali na marketingovy mix 4P. Najskor sme ho
zadefinovali a nésledne rozdelili na 4 Casti: produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ny mix
a komunika¢ny mix. V kazdej z tychto Casti sme vysvetlili, ¢o si pod danym pojmom treba
predstavit, o zahfiia a aké su metddy na analyzu konkrétneho mixu. Tieto Casti ndm
pomohli pri vyskume. V podkapitole 1.3 sme sa zamerali na rozsireny marketingovy mix 7P,
ktory zahfna persondlny mix, procesny mix a mix materiadlneho zabezpecenia. V poslednej
podkapitole 1.4 sme priblizili kreativny priemysel. Vysvetlili sme rozdiel medzi kultirnym
a kreativnym priemyslom, odhalili odvetvia kreativneho priemyslu a spomenuli sme aj
podporu kreativneho priemyslu na Slovensku a v zahrani¢i, konkrétne program Kreativna

Eurodpa.

V kapitole ¢.2 sme si vymedzili hlavny ciel' tejto diplomovej prace, ktorym je
analyzovat marketingovy mix a konkrétne marketingové néstroje pouzivané v podniku
posobiacom v sektore kreativneho priemyslu na Slovensku a navrhnutie inovacii v rdmci
produktového mixu, kontraktatného mixu, distribu¢ného a komunika¢ného mixu, ktoré
vzhl'adom na ekonomicku recesiu naprie¢ celou Eurdépou podporia ekonomickt stabilitu
alebo dokonca rast samotného podniku. TaktieZ sme zadefinovali Ciastkové ciele na splnenie

hlavného ciel’a.

V tretej kapitole Metodika priace a metddy skiimania sa zameriavame na
charakteristiku objektu skumania, pracovné postupy, pouzité metddy vyhodnotenia
a interpretaciu vysledkov. Pri charakteristike Dajana Rodriguez sme uviedli néazov

spoloc¢nosti, sidlo, datum vzniku a predmet podnikania. Podkapitolu 3.3 Pouzit¢ metody
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vyhodnotenia a interpretacia vysledkov sme rozdelili na dve Casti ato vyuzité metody

a SWOT analyzu.

Prakticka Cast’ prace stavia na teoretickych poznatkov, na ktoré sme sa zameriavali
v predchadzajucich cCastiach ajej vypracovanie je v kapitole 4 Vysledky prace. Prva
podkapitola 4.1 je zamerana na analyzu marketingového mixu podniku Dajana Rodriguez.
Tato podkapitola bola vypracovana na zéklade rozhovoru so spolumajitelom a COO, panom
Dévidom Vargom. Taktiez sme vyuzili informacie zo stranky Finstat a webovej stranky

znacky Dajana Rodriguez. Analyza bola rozdelena na 4 Casti:

1) Produktovy mix,
2) Cenovy mix,
3) Komunikaény mix,

4) Distribu¢ny mix.

Na zéklade tejto analyzy sme blizSie pochopili stratégiu podniku, ich pohl'ad na
jednotlivé faktory a nastavenie marketingového mixu. V podkapitole 4.2 sme dopodrobna
presli analyzu spotrebitelov, ktori sme vypracovali na zéklade dotaznika. Pri tomto
prieskume sme ziskali informéacie od 206 respondentov a zistovali sme tak nie len ich
pohlad na znacku Dajana Rodriguez ale aj na ich preferencie ohl'adom materidlov
produktov, ceny, distribucie a komunikacie. V poslednej podkapitole 4.3 sme vypracovali
SWOT analyzu, ktord predstavovala zdklad pre kapitolu 5 Diskusia. Vysledkom SWOT
analyzy bolo, Ze podnik spada do ofenzivnej stratégie, co naznacuje, Ze podnik ma silné
stranky a vyhody, ktoré moze efektivne vyuzit na dosiahnutie rastu a zvySenia

konkurencieschopnosti.

Posledna kapitola 5 Diskusia bola vypracovana na zaklade predchadzajtcich zisteni
z analyzy marketingového mixu, prieskumu spotrebitel'ov a SWOT analyzy. V tejto Casti
sme sa venovali ndvrhu inovacii a odporacani, ktoré by pre podnik mohli byt do buducnosti

prinosom. Za najdodlezitejSie odporucania sme povazovali:

1) rozSirenie produktového portfolia,
2) expanziu na nov¢ trhy,
3) vytvorenie podznacky/ vedl'ajsej produktovej linie,

4) rozvoj zelenej a udrzatel'nej mody.
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Tieto odporucania zahffiaju stratégie na optimalizaciu produktového portfolia,

cenovej politiky, distribuénych kandlov a komunikac¢nych stratégii.

Na zéklade vysledkov, ktoré sme v tejto praci dosiahli, mdézeme povedat ze
spolo¢nost’ DR s.r.0. ma silné postavenie na slovenskom trhu a vel'ky potencial rast. Ak by
podnik wuplatnil naSe odporGcania, zlep$il by nie len marketingovy mix ale

konkurencieschopnost’ na trhu.
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