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ABSTRAKT

KVASKOVA, Lydia: Moznosti uplatnenia novych foriem marketingu vo vybranom podniku
— Ekonomicka univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom
v Kosiciach; Katedra obchodného podnikania. — Veduci zavereénej prace: Ing. Barbora
Gontkovicova, PhD.. — Kosice: PHF EU, 2019, pocet stran 60.

Cielom zavere¢nej prace je: navrhnit konkrétne moznosti uplatnenia novych metod
marketingu vo vybranom podniku s cielom zvysit' jeho konkurencieschopnost’. Praca je
rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 14 obrazkov, 7 tabul’ky a 1 prilohu. Prva kapitola je
venovana vymedzeniu pojmu marketing a jeho historickému zakladu. V ramci tejto kapitoly
popisujeme marketing ako jednu z funkcii v ramci organizacie, ktora je rozvijana na ucel
dosiahnutia jedného S$pecifického ciela. V d’alSej ¢asti sa charakterizuje nastup novych
trendov do sveta marketingu. Dal3ie podkapitoly sa uz venuju §tyrom vybranym trendom, a
to guerilla marketingu, mobilnému marketingu, internetovému marketingu a event
marketingu. V druhej kapitole priblizujeme ciel’ zavereénej prace, ktory je podporena
viacerymi Ciastkovymi ciel'mi. Tretia kapitola je venovana metodike, teda metodam, ktoré
sme v diplomovej praci pouzili. Stvrta a piata kapitola sa zaobera vysledkami prace
a diskusiou. Vysledkom riesenia danej problematiky je navrh guerillovej kampane pre

jazykovu skolu Native School of English.

KPuacové slova: Marketing, nové trendy, inovéacie, zakaznik.



ABSTRACT

KVASKOVA, Lydia: Possibilities of Applying New Forms of Marketing in the Selected
Company— The University of Economics in Bratislava. Faculty of Business Economics with
seat in Kosice; Department of Commercial Entrepreneurship. — Head of final thesis: Ing.
Barbora Gontkovi¢ova, PhD. — Kosice: PHF EU, 2019, number pages 60.

The aim of work: The aim of the work is to project concretely the possibilities of applying
new forms of marketing in the selected company with the ai of increasing its
competitiveness. The work is divided into five chapters. It contains 14 pictures, 7 tables and
1 attachment. The first chapter is devoted to: the definition of marketing and its historical
basis. In this chapter, we analyze marketing as one of the functions within the organization
that is being developed to achieve one specific goal. The next chapter of the theoretical part
explains the emergence of new trends in the world of marketing. Other subchapters already
address four selected trends, namely guerilla marketing, mobile marketing, internet
marketing and event marketing. The basic characteristics of selected trends, their advantages
and disadvantages are then described in individual parts. The following section describes the
aim of the final thesis. It is the proposal of guerrilla campaign for the institution, respectively
service company. The fourth and fifth chapter deals with: results of work and discussion.

The solution to this issue is to design a guerilla campaign for the Native School of English.

Keywords: Marketing, New Trends, Inovation, Customer.
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Uvod

Rovnako ako sa vyvija svet okolo nas, je to tak aj v oblasti samotného marketingu. S
rozvojom komunika¢nych a informa¢nych technolégii rasta aj potreby a naroky jednotlivych
zakaznikov nielen na kvalitné produkty, ale aj na komunika¢ny proces s firmou. V suc¢asnosti
su mnohi l'udia reklamou presyteni, su fiou obklopeni de facto na kazdom kroku aj rohu a
tradicné komunikacné a propagacné nastroje uz nemaju taku silu presvedcit’, ako tomu bolo
v minulosti. Pre firmy, respektive marketérov je tak tazsie a t'azsie vytvarat nové, originalne
reklamné kampane, ktoré by dokazali zaujat zdkaznikov. Vdaka tomu sa do popredia
dostavaji nové trendy vyuzivajice vo svojom zaklade skor netradicné komunikacné

nastroje.

Ciel'om projektovej Casti nasej prace bude navrhnit’ konkrétne moznosti uplatnenia
novych foriem marketingu vo vybranom podniku. V nasej praci to bude navrh guerillovej
kampane pre institiciu, resp. spolo¢nost’ z oblasti sluzieb. Konkrétne sa jedna o jazykovu
Skolu Native School of English, posobiacu v Martine, ktora vel'mi dobre odzrkadluje
Specifika spolo¢nosti (mala firma s kratkou pdsobnost’ou na trhu a silnou konkurenciou), pre
ktort je guerillovd kampant vhodnym komunikaénym ndastrojom. Prave nami vybrana
spolo¢nost’ ma velky potencial pre realizaciu, pretoze sa jedna o cielovl skupinu mladych
ludi, Studentov, ktorych dnes uz klasickd reklama tol’ko nezaujme, a preto st kreativne a

nevSedné metddy guerilla marketingu vhodnym spoésobom komunikacie.

V prvej casti nasej prace je vymedzeny pojem marketing a jeho historicky zaklad.
V ramci tejto kapitoly si opisujeme analyzujeme marketing ako jednu z funkcii v rdmci
organizacie, ktora je rozvijana na ucel dosiahnutia jedného Specifického ciela. V d’alSej
kapitole teoretickej Casti je vysvetleny nastup novych trendov do sveta marketingu. DalSie
podkapitoly sa uz venujui Styrom vybranym trendom, a to guerilla marketingu, mobilnému
marketingu, internetovému marketingu a event marketingu. V jednotlivych castiach je
nasledne popisovand zakladnd charakteristika vybranych trendov, ich vyhody alebo
nevyhody. Druha kapitola vymedzuje analyzuje ciel’ prace. Ako sme uviedli vyssie, cielom
prace bude navrh guerillovej kampane pre spolo¢nost’ z oblasti sluzieb. Tretia kapitola sa
venuje metodike prace a metddam skimania, ktoré sme pri pisani praktickej Caste tejto prace
vyuzili. Stvrtd kapitola predstavuje analytickii &ast’ prace. Popisujeme nami vybranu
spolo¢nost’ - jazykova $kolu Native School of English. V kapitole diskusia navrhujeme

guerillovi kampan pre tuto spolo¢nost’
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici.

Prva kapitola diplomovej prace sa venuje teoretickému zakladu jednotlivych vybranych
trendov marketingu - guerilla marketingu, internetovému marketingu, mobilnému
marketingu a v neposlednom rade aj event marketingu. Budu tak spracované informacie
tykajice sa zakladnych charakteristik trendov, najvyuzivanejSich foriem a v zéavere tiez

predstavenie konkrétnych vyhod a nevyhod.

1.1 Vymedzenie pojmu marketing

Marketing v su¢asnej dobe ovplyviiuje takmer vietko okolo nas. Uspech jednotlivych
firiem ¢i organizécii Coraz viac zavisi od ich schopnosti uplatnit’ sa na trhu, zrucnosti
presvedcit’ zékaznikov o kupe svojich vyrobkov alebo sluzieb a v neposlednom rade tiez
pruznosti podnikov reagovat’ na meniace sa potreby a priania svojich zédkaznikov. Prave
zakaznik je tym, kto rozhodne, za ¢o vynalozi svoje finan¢né prostriedky, z tohto dovodu je
nutné, aby mu bola zo strany predavajiiceho venovana dostato¢na pozornost’ (Kita, 2005).Ak
sa teda budeme pytat’ na to, ¢o je to marketing, zistime, ze odpoved’ nie je vobec jednoducha.
Vyvoj tedrie i1 praxe marketingu trval takmer sto rokov a formoval rad niekedy vel'mi
odlisnych definicii marketingu. Z toho doévodu neexistuje jedna vSeobecne prijatel'na

definicia marketingu, ale ndjdeme ich v odbornej literatireprebranémnozstvo (Kretter,

2010).

NajcastejSie pouzivanou a teda aj najznamejSou definiciou marketingu je definicia
od Kotlera a Armstronga (2007). Marketingom nazvali socialny proces, kedy jednotlivci a
skupiny ziskavaju to, ¢o pozaduju a ¢o potrebuju prostrednictvom ponuky, tvorby ¢i zmeny
hodnotnych vyrobkov a sluzieb s ostatnymi.Kotler (2001) d’alej uvadza, ze marketing je
spoloc¢enskym a manazérskym procesom, prostrednictvom ktorého si uspokojujii skupiny,
ale rovnako aj jednotlivci, svoje potreby Ci priania v procese vyroby a zmeny vyrobkov a

inych hodnot.

Intt definiciu marketing ponika American Marketing Asociation dostupné na

internete (http://www.marketingpower.com). Marketingom je proces planovania a rovnako

aj subor procesov pre vytvaranie, pre d’alSiu propagaciu ¢i distribticiu hodnoét k jednotlivym
spotrebitefom a vytvdranie vztahov medzi spotrebiteImi spdsobom smerujucim k

uspokojovaniu potrieb organizécie ¢i jej zamestnancov.
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Podobnt definiciu uvadzal uz v roku 1992 vo svojej publikacii Marketing — cesta k
trhu, Svetlik (1992), ktory definoval marketing ako proces riadenia, vysledkom ktorého je
poznanie, ovplyviiovanie a V neposlednom rade aj predvidanie a uspokojenie potrieb alebo
priani zékaznika, vyhodnym a efektivhym spdsobom na zabezpecenie splnenia konkrétnych
cielov danej organizacie. Drucker (In:Hannagan, 1996) hovori o marketingu ako o
spolocnosti videnej z hladiska jej konecného vysledku, teda z hl'adiska zdkaznikov.Podl'a
Simkovej (2006) je marketing stéast’ procesu riadenia, ktory sa zameriava na identifikaciu,
predvidanie a v neposlednom rade aj uspokojovanie potricb a poziadaviek zdkaznika (u

ziskovej organizacie sa v definicii doplia ,,s cielom vytvorit’ zisk®).

Ak sa pokisime nijst pre uvedené definicie spolo¢ného menovatela
a charakterizovat’ podstatu marketingu ¢o najjednoduch§$im a najzrozumitelnej$im
spdsobom, mdézeme konStatovat’, ze marketing slizi na zistovanie a uspokojovanie I'udskych
potrieb prostrednictvom zmeny. Pre vSetky definicie je spolo¢na ta skuto¢nost’, Ze marketing
sa najprv zameriava na identifikaciu a neskor aj na uspokojenie potrieb zakaznikov. Cinnost’
spolocnosti alebo organizécie je teda Uispesna iba vtedy, ak ziskaju zdkaznici pozadované
produkty alebo sluzby a ak svoje nakupy d’alej opakuju. Z toho vyplyva, Ze cielom
marketingu je zaistenie trvalého predaja vyrobkov alebo sluzieb, a v pripade ziskového

sektora aj dosiahnutie zisku.

1.2 Histéria marketingu

Dejiny marketingu mozZno rozdelit’ podl'a Smitha (2000) do troch zékladnych etap:

e Etapa vyrobne orientované¢ho marketingu

Prvykrat sa koncept marketingu za¢ina objavovat v USA na konci 19. storocia.
Vtedy bola konkurencia slaba, tovar si bol vel'mi podobny a dopyt prevazoval nad ponukou.
Bolo to obdobie tzv. vyrobne orientovaného marketingu - I'udia kupovali len to, o museli
kapit’, propagacia aj distribicia bola vel'mi jednoducha. V prvom desatro¢i minulého
storo¢ia zacinaji vznikat’ prvé prebytky tovaru ako nésledok presytenia niektorych trhov,
tuto situaciu sa snazili vyrobcovia hned riesit. Priekopnikom, prave v automobilovom
priemysle, bol Henry Ford. Pomocou novej koncepcie automobilu a novych metod

propagacie svojich vyrobkov docielil velkého tspechu.

e Etapa marketingu orientovaného na predaj
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Po velkej hospodarskej krize v roku 1929, kedy doslo ku komplexnym zmenam ako
v ekonomike celého sveta, tak aj v ekonomickom mysleni, taktiez doSlo aj k zmene v
marketingu. Rozsiril sa marketing orientovany na predaj, ktory uz ma niektoré¢ znaky zname
zo sucCasnosti. Teraz sa cielom stal predaj, konkurencia silnela a zacalo sa viac penazi
vynakladat’ na reklamu. Vyrobcovia sa zacali d’alej orientovat’ na zdkaznika, na jeho potreby.
Planovanim dopredu sa snazili zistovat’ trendy, aby tak mohli urcit, kam sa bude dopyt
vyvijat’.

e Etapa absolutneho marketingu

Od konca druhej svetovej vojny vznika tzv. absolutny marketing. Podl'a neho je
cielom vSetkych zamestnancov v podniku orientovat’ sa na potreby zdkaznika, ktory urcuje
Struktaru celého trhu. Po takmer sto rokoch sa tak situacia presne obratila; zatial’ co predtym
prevazoval dopyt, teraz uz prevazuje ponuka. S prichodom azijskych vyrobkov, ktoré sa
rychlo stali konkurenciou tovaru z Eurdpy, zacala tzv. diferencidcia tovaru - eurdpske
vyrobky museli vyzerat' viac eurépsky a mat’ jasny imidz. Predtym masovo vnimany trh
rozdelili $pecialisti v obore na menSie segmenty trhu, ktoré¢ vznikaju podla spolo¢nych

potrieb zakaznikov (mladi, stari a pod.).

1.3 Marketing ako funkcia

Funkciou marketingu sa myslia vSetky ¢innosti v rdmci organizacie, ktoré su
rozvijané na ucel dosiahnutia jedného Specifického ciel'a. Marketingova funkcia je jednym
z prikladov. Existuji vSak aj finanéné, administrativne, personélne, logistické a vyrobné
funkcie. Vedenie spolo¢nosti tymto rozdielnym cinnostiam uddva smer audava aj
vSeobecnt, koordinujicu a vodcovsku funkciu (Foret, 2001).V minulosti bolo vedenie
spolo¢nosti zodpovedné za vSetky marketingové zalezitosti. Dnes si organizacie uvedomuju,
ze marketing je samostatnd funkcia, ktort vzhladom na zlozitost' svojej vlastnej

manazérskej funkcie nemdzu vykonavat.

Marketing ako profesiondlna disciplina ma Sest’ dolezitych charakteristickych rysov
podla Foreta (2001):
e Cinnost’ smerujucu k ciel'ovej skupine ,
e (innost smerujucu k dosiahnutiu ciel'ov,
e ¢innost’ koordinaénu,
e Cinnost vychadzajlcu z planu,
e Cinnost dynamickd,
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e Cinnost’ vychadzajicu z informacii.

1.4 Strategicky marketingovy proces

V sucasnej dobe, v rychlo sa meniacom a vel'mi konkuren¢nom prostredi, sa ziadny
podnik nezaobide bez stratégie, ¢i strategického planovania. Podl'a Portera (In:Foret, 2008)

je podnik so silnou stratégiou taky podnik, ktorého stratégia sa vyrazne 1isi od konkurentov.

Strategicky marketingovy proces reSpektuje ciele a obmedzenia vyplyvajice zo
strategického riadiaceho procesu. Sklada sa z troch stiborov ¢innosti a prebicha v troch po
sebe nasledujucich etapach, ktorymi st podla Foreta (2008) planovanie, realizacia a

kontrola.

Strategicky riadiaci proces

Poslanie podniku | =) | Podnikové ciele a : Prilezitosti podniku
stratégie

4

Strategicky marketingovy proces

Planovacia etapa Realiza¢na etapa Kontrolna etapa
- Priprava - Realizacia - Spracovanie
strategického planu :'|> planovych aktivit |:|'> vysledkov
- Marketingové a iné - Vyhodnotenie
plany - Upravy

Obrazok 1 Strategicky marketingovy proces

Zdroj: Vlastné spracovanie

1.4.1 Pldanovacia etapa strategickeho marketingového procesu

Planovacia etapa je podla Cibadkovej a Bartdkovej (2009) proces zahffiajuci Styri
kroky v nasledujicom poradi:
e situacna analyza,
e stanovenie marketingovych cielov,
e formulovanie marketingovych stratégii,

e zostavenie marketingového planu.
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NajdolezitejsSim prvkom pri tvorbe marketingovej stratégie je marketingova
situana analyza, ktord skiuma prostredie firmy, segmenty trhu, konkurenciu a tiez odhad
buduceho dopytu a predaja. Podnik tymto posudi svoje postavenie na trhu, Sance aj rizika a
to vSetko porovna so svojimi moznostami. Vysledky vyplyvajuce z vykonanej situacnej

analyzy st podkladom pre stanovenie marketingovych ciel'ov. (Hordkova, 2003).

Podnik ako zivy ekonomicky subjekt nestoji na trhu osamotene. Je obklopeny
prostredim, ktoré ho vel'mi ovplyviiuje - pozitivne aj negativne. Prostredie ma tiez vplyv na
to, aky druh vyrobku bude zvoleny a aka marketingova stratégia bude podnikom vyuzita
(Bouckova, 2003).Marketingové prostredie podniku mozno rozdelit’ na mikroprostredie
a makroprostredie. Mikroprostredie je to najbliz§ie okolie podniku a saim podnik je jeho
zakladnym prvkom. Je tvorené faktormi ¢iastocne kontrolovate'nymi - 'ud’'mi, a to ako vo
vnutri podniku (interné), tak predovSetkym mimo podniku (externé). Pre analyzu

mikroprostredia sa vyuziva napr. SWOT analyza alebo Porterova analyza (Kotler, 2004).

SWOT analyza je technika strategickej analyzy, ktord zvazuje vnutorné faktory
podniku (silné a slabé stranky) a aj vonkajsie (prilezitosti a hrozby). Zaklad metddy spociva
v klasifikacii a ohodnoteni jednotlivych faktorov, ktoré su rozdelené do 4 vyssie uvedenych
zakladnych skupin. Vzajomnou interakciou faktorov silnych a slabych stranok na jednej
strane, a voci prilezitostiam a hrozbam na strane druhej, mozno ziskat' nové kvalitativne

informacie, ktoré charakterizuju a hodnotia troven ich vzajomného stretu (Bouckova, 2003).

K\VVAI ITA

P S W
R

s el Slabé strank : .
E Siln4 stranka y interné
D
N
o O T
S Prilezitosti Hrozby
-

externé
|
pozitiva negativa

Obrazok 2 SWOT analyza

Zdroj: viastné spracovanie
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Analyza, ktord poukazuje na konkuren¢né tlaky arivalitu na trhu sa nazyva
Porterova analyza. V oblasti zaujmu je pat’ sil, ktoré st vo vzéjomnej interakcii a posobia
natrh. Jedna sa o existujucu konkurenciu, potencionalne novych konkurentov, dodavatel'ov,
zékaznikov a substituty. Vysledkom ich spolocného podsobenia je ziskovy potencial
odvetvia. Model analyzuje konkurenéné sily, stav konkurencie v okoli podniku a poméha

odhalit’ prilezitosti a ohrozenia podniku (Sedlackova, 2006).

Substituty
(konkuren¢na sila

prameniaca z hrozby
substitdtov)

Konkurenti v odvetvi
(konkurenc¢na sila
vyplyvajlca z rivality
medzi existujucimi
konkurentmi v
odvetvi)

Dodavatelia
kldéovych vstupov
(konkurenéna sila

prameniaca z
vyjedndvacej pozicie
dodavatelov)

Kupujuci
(konkurencna sila

prameniaca z pozicie
kupujucich)

Potencialny novi
zékaznici
(konurencna sila
prameniaca z hrozby
vstupu potencialnych
konkurentov)

Obrazok 3 Porterova analyza

Zdroj: Vlastné spracovanie

Makroprostredie je $irSie okolie podniku, ktoré je z vacSej Casti neovplyvnitelné.
Ovplyviiuje jeho spravanie aj postavenie, a tym aj jeho vyrobné a obchodné Uspechy alebo
neuspechy. Podnik by mal tieto parametre dokonale poznat’, analyzovat, sledovat ich
vyvojové trendy a snazit’ sa ich kladne vyuzit’ pre svoj d’al§i rozvoj.Preto sa nim musi
zaoberat’ a spol’ahlivo sa v iom orientovat’. Podl'a Sedlackovej (2006) ide najma o:

e ckonomické Cinitele,
e demografickeé faktory,

e politicku situéciu,
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e kultarne a socialne podmienky,
e technologickych cCinitelov,

e prirodné faktory.

Po vykonani situa¢nej analyzy pokraduje planovacia etapa. Dalsim krokom je stanovenie
marketingovych ciePov. Marketingové ciele si Casto tzko spité s cielmi zakladnymi -
podnikovymi, ktoré vyjadruju tlohy podniku ako celku a vychadzaju z vykonanej situaénej
analyzy. Su stanovené vrcholovym manazmentom v strategickom riadiacom procese, ktory
posudzuje celu problematiku globalne a dava ich do vecnych suvislosti. Obvykle st
vyjadrené v peitaznych jednotkach (Foret a kol., 2003).Marketingové ciele popisuju, kam sa
ma podnik dostat’, to znamena4, ze popisuju jej pozadovany buduci stav a ich dosiahnutie tym
zaist'uje zdravy rast a prosperitu firmy. Ciele by mali zodpovedat’ pravidlam SMART, ¢o
predstavuje ciele:

e S —S3pecifické,

e M — meratel'né,

e A —akcieschopné,

e R -realne, realizovatel'né,

e T - casovo zvladnutel'né (Bouckova, 2003).

Zatial’ &o pri formulacii cielov hl'ada firma odpovede na otazky: Kto? Co? Kolko?
Kedy?, vyberom marketingovej stratégie sa usiluje o najdenie o najucinnejsej cesty na
dosiahnutie tychto cielov a teda o ziskanie odpovede na otazku: Ako vytycenych cielov
dosiahnut'? Vzhl'adom k velkému poctu prvkov, z ktorych sa stratégia skladd, a vzh'adom
k rozdielnosti podnikov a sektorov, ktoré maju Specifické ciele a rozmanité podmienky pre

ich dosiahnutie je kazda marketingova stratégia unikatom (Bouckova, 2003).

Skoro kazdy podnik ma vo svojom portfoliu viac aktivit nez len jednu. Je preto
dolezité, aby pre kazdu svoju aktivitu stanovil ciele a formuloval stratégie zvlast. Aby mohol
tieto zadmery uskutocnit’ a efektivnejSie planovat’, potrebuje nielen identifikovat
podnikatel'ské oblasti, ale aj vytipované sféry podnikania - strategické podnikatel'ské
jednotky (Strategic Business Units) —a vymedzit’ a odhadnut’ ich budici vyvoj ako z hl'adiska
podnikovych podmienok, tak z hladiska uplatnenia na trhu (Horakové, 2003).Stratégiu
jednotiek nemozeme rozvijat’ jednym smerom - maximalizovat’ jednu znich na ukor

vykonnosti a ciel'ov podniku ako celku. Musime reSpektovat’ podnikovt stratégiu a usilovat’
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o dosiahnutie primarneho ciela podniku. Kazdda SBU ma rozdielnu poziciu na trhu a iné
moznosti:

e posudit’ a nazorne opisat atraktivitu jednotlivych produktov pre urcité trhy,

e naznacit perspektivnost’ jednotlivych podnikatel'skych jednotiek,

e zvolit pre nich vhodné marketingové stratégie a stanovit’ postup ich realizacie

(Horakova, 2003).
Najznamejsie portfoliové analyzy pochadzaji z dielne Boston - Consulting Group a
pouziva sa pre nich nazov BCG matice. Sance na Gspech jednotlivych vyrobkovych radov

sa posudzuju podl'a dvoch faktorov, a to tempa rastu a relativneho trhového podielu.

problémove dai Fraiezdy
1O O
E ! & O :
i ' chori psi dojné krawy v
=
ﬁ Q
C O
nizhy s ok
trhey podial

Obrdzok 4 BCG matica
Zdroj : IPA Slovakia. [on line | Dostupné na internete:<https://www.ipaslovakia.sk>

Na vodorovne] osi je znazorneny relativny trhovy podiel, ktory je vyjadreny
pomerom trzieb daného podniku k trzbam najvicsieho konkurenta v odvetvi alebo odbore.
Zvisla os predstavuje tempo rastu trhu v % (rocny ocakdvany rast trhu), ktory zdvisi na
prirastku trzieb u vyrobkov - vysSie trzby su predpokladom rastu trhu a tieZ znamenaji

vyssie trzby (Bouckova, 2003).

Autori BCG matice rozdelili portfolio do Styroch kvadrantov, ktorym boli pre
zjednoduSenie prisudené urcité ndzvy a charakteristiky (Bouckova, 2003):

e Otazniky (problémové deti) - ide o vyrobky v Stadiu zavadzania na trh, vyzaduja

znaéné financné vstupy, ale su aj Sancou do budiicna. Prieskum trhu rozhodne, ¢i do

nich d’alej investovat’ alebo ich stiahnut’.
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Hviezdy - produkty, ktoré maji najlepSie obchodné vysledky ¢o do rastu tempa
obratu, tak do podielu na trhu. Udrzanie tychto vysledkov je tiez finan¢ne naro¢né,
ale vysledkom je vysoky zisk.

e Dojné kravy - hlavna finan¢nd opora firmy, prinasaju vysoké zisky bez toho, aby
vyzadovali vicsSie finan¢né vklady. Umoznuju podporovat’ rozvoj novych aktivit,
pripadne kryt’ straty z utlmu neziskovych vyrobkov alebo aktivit.

e Hladni psi - patria sem produkty, ktoré koncia svoju komercnu drahu. Je na zvazeni
podnikov, ako dlho sa oplati prislusny produkt udrziavat’ na trhu a podporovat’ jeho

predaj zosilnenou marketingovou politikou (Horakova, 2003).

Je dolezité si uvedomit’, ze postavenie SBU v matici nie je konstantné. Jednotky sa v
¢ase menia a je preto vhodné uvazovat’ o ich Zivotnom cykle. SBU zacina svoju Zivotnu
drahu ako otdznik v pravom hornom rohu, d’alej sa pohybuje proti smeru hodinovych

ruci¢iek k hviezde, potom k dojnej krave a kon¢i pri hladnom psovi.

1.4.2 Realizacna a kontrolna etapa strategickeho marketingového procesu

Samotné zostavenie dobrého marketingového planu nie je eSte zarukou uspechu.
Podnik musi tento marketingovy plan vediet' dobre realizovat’ na trhu, ¢o nemusi vzdy

priniest’ uspechy.

Realizacna etapa strategického marketingového procesu ma za ulohu
implementovat’ marketing do kazdodenného chodu podniku. Realizdcia znamena zameranie
sa na ¢innosti veduce k naplneniu marketingovych planov a tym k dosiahnutiu stanovenych
cielov. Toto je dosiahnuté vhodnym zavadzanim vykonavacich programov, do ktorych su
implementované marketingové stratégie, ktorych realizdcia znamend vykonavanie
strategickych operacii uskutocnujiicich marketingové ciele. To znamena, Ze:

e musia byt posunuté do dennych marketingovych aktivit,
e musia sa prejavit’ v spdsobe, akym podnik vykonéva a organizuje konkrétne ¢innosti

a musia najst’ svoj odraz v podnikovych hodnotach,

e musia byt videné vo faktickej praci marketingovych manazérov a vo vysledkoch

podniku aj v pripadnom prispdsobeni sa vzniknutym zmenam.

Stanovené strategické marketingové ciele musia byt prevedené na rocné taktické
ulohy a nésledne implementované do jednotlivych strategickych podnikatel'skych jednotiek

pre kratsi Casovy usek. Organizacné jednotky potom musia venovat’ pozornost’ strategickym
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zasaddm a aj taktickym problémom pri realizacii pldnov. Pri implementécii tychto planov
prostrednictvom marketingovych Struktir musi podnik brat’ do uvahy:

e celkové organizatné usporiadanie firmy a pripadny centrdlny, popr.

decentralizovany pristup,

e velkost firmy,

e prisluSnost k odvetviu alebo odboru,

e dlhodobé ciele podniku,

e postavenie marketingovych funkcii v podniku a pripadné marketingové priority,

e obsluhovanu zékaznicku zakladiu, jej vel'kost’ a rozmiestnenie,

e charakter spotreby dodavanych vyrobkov alebo poskytovanych sluzieb,

e rozsah kooperacie a stupeni zapojenia do medzinarodnych aktivit.

Kontrolna etapa strategického marketingového procesu sleduje a posudzuje
vysledky marketingového usilia podniku. KI'i¢ovou skutocnost’'ou je teda kontrola sucasne
pouzivanych stratégii - ¢i su skutocne najlepSou moznostou pre dosiahnutie zvolenych
ciel'ov. Pri kontrole stratégii treba brat’ do tivahy aj faktor ¢asu — realizacia urcitych planov
moze trvat’ aj niekol’ko rokov. Strategickd kontrola sa sustred’'uje nielen na kontrolu
vysledku, ale aj na usmeriiovanie akcii a ich priebehu. Preto byva ¢asto oznacovana ako
riadiaca kontrola. Pre riadenie marketingovej Cinnosti v dlh§om casovom horizonte su
vysledky kontroly dolezitym, ak nie nevyhnutnym zdrojom informacii. Bez kontrolnej etapy

by nebol strategicky marketingovy proces kompletny.

1.5 Marketing v 21. storo¢i — nové trendy

Samotny marketing je odborom, ktory sa ve'mi dynamicky vyvija. Rychle zmeny st
dané predovsetkym zmenami v komunikécii a komunikac¢nych prostriedkoch, ktoré reaguja
na stale sa zdokonal'ujuce technoldgie. Marketing tak vyuziva stile nové sposoby ako

oslovit’ zakaznika (Foret, 2006).

Oblast’ marketingovej komunikacie presla na prelome 20. a 21. storo¢ia celym radom
zmien. Tradi¢né a osvedcené schémy prestavaju platit’, komunikécia je stale selektivnejSia a
kone¢ny spotrebitel’ je uz v dnesnej dobe vyberavy a iminny k doteraz i¢innym formam.
V sti¢asnom marketingu preto do popredia vstupuji nové trendy, ktoré maju za tlohu ozivit’
svet reklamy prostrednictvom netradicnych nastrojov (Kita, 2005). S vyuZivanim
marketingu v réznych trhovych oblastiach dochddza k vicSej kreativite marketérov a

zaCinaju vznikat' typy rekldm, ktoré by pred niekolkymi rokmi absencie modernych

22



technologii neboli realizovateI'né. Napomaha tomu aj skutocnost, Ze rozvoj technologii
nedosahuje maximé a neustdle vznikaji nové mobilné technoldgie. Internet sa stava
dostupnym v akejkol'vek krajine ¢i regione a meni sa aj rychlost’ pripojenia, ¢im sa l'udia
dostavaju k informaciam ovel'a rychlejsie, nez tomu bolo v minulych rokoch (Kretter, 2007).
Nie je preto prekvapujuce, Ze prave internet a internetové aplikacie st v sti€asnej dobe v
najvacsom rozmachu. Mo6ze za to tiez rapidny nérast predaja inteligentnych telefonov, ktory
napriklad v tretom Stvrtroku 2017 dosiahol novy rekord. Predaj inteligentnych telefénov na
globalnom trhu podl'a udajov IDC (International Data Corporation) stipol o 39 %, teda na
258 milidnov telefonov (IDC, 2018).

Zaciatkom dvadsiateho prvého storocia ako sme uviedli vyssie, prechadza marketing
vyznamnymi zmenami. DoterajSie postupy a metddy zlyhavajl, pretoze nie su schopné
nadviazat’ osobnej$i kontakt so zdkaznikmi. Tak vznikaji nové marketingové techniky a

trendy, ktoré pochopili, ze kI"'ai¢om k spechu je prave dokladna znalost’ potrieb zakaznika.

.,V sucasnej dobe je mozné pocut’ v suvislosti s marketingom slova ako inovdcie,
posun, trendy ¢i zmena a to i uz na konferencidach, v odbornych clankoch, v rozhovoroch ¢i
v odbornej praxi. Rozni autori potom pod tymito zmenami vidia vdcsinou urcity trend, ktory
marketing ovplyviiuje. Pri suhrnnom hodnoteni zmien v marketingu sa ale niektoré premisy

opakuju. Najcastejsie sa hovori o navrate k zakaznikovi* (Zavodny Pospisil, 2013, s.9).

Moderny marketing do centra pozornosti kladie zdkaznika. Pomocou komunikacie
sa snazi zistit’ jeho potreby a tie nasledne stimulovat’ cielenou reklamou. V dne$nej dobe je
vel'mi tazké zdkaznika zaujat. Ten je denne zahrnuty mnoZstvom informécii aj rekldm
obsiahnutych v dennej tlaci, Casopisoch, novinach, v televizii, na billboardoch atd’.
(Shaw, 2018).

. Na marketing sa nesmie nazerat' ako na ulohu nachadzania inteligentnejsich
sposobov, ako predavat’ vyrobky firmy. Mnoho ludi si pletie marketing s niektorou z jeho
Ciastkovych funkcii, ako je reklama a predaj. Autenticky marketing nie je umenim predat, co
vyrobim, ale poznanim, co vyrabat. Je to umenie identifikacie a pochopenia potrieb
zdkaznika a tvorby rieSenia, ktoré poskytuju zdkaznikom spokojnost, vyrobcom zisk

a akcionarom isté prinosy. “ (Kozak, 2008, s. 14).

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze zaujat’ a komunikovat' so zdkaznikom je v sicasnosti
Coraz tazSie. Na dolezitosti tak ziskavaju netradi¢né formy komunikéacie ako product

placement ¢i mobilné komunikécie. Fenoménom sucasnej doby st ale bezpochyby socidlne
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siete a e-marketing, ktorych uspech je do zna¢nej miery podmieneny globalizaciou a

pripojenim k internetu, bez ktorého by nemohli vzniknit’ ani fungovat.
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Obrdazok 5 Nové trendy v marketingu

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej Casti si teda blizSie predstavime vybrané nové trendy v oblasti

marketingu.
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1.6 Guerilla marketing

Partizansky boj ¢ize Spanielske slovo ,,guerrila® preslavil najmé revoluciondr Che
Guevara. Hoci sa mdze zdat, ze marketing a Partizdnsky boj nemaju ni¢ spolo¢ného, opak
je pravdou. Guerrila marketing sa preukazal byt U¢innou marketingovou taktikou, a to

predovsetkym v tvrdych konkuren¢nych bojoch (Malhotra, 2001).

Jay Conrad Levinson, zakladatel’ guerilla marketingu, ho definoval ako nekonven¢na
marketingovu kampan, ktorej ucelom je dosiahnutie maximélneho efektu s minimom
zdrojov. Prave nekonvencnost’ a nizka nakladovost’ su aj v stiasnosti charakteristické znaky
guerilla marketingu. Nekonven¢nost' kampane je jej balansovanie na hranici legalnosti,

maximalny efekt s minimom zdrojov predstavuje jej nizku nakladovost’ (Piykrylova, 2010).

V odbornej literatire mozno najst’ mnoho definicii, najcastejSie je vSak guerilla
marketing definovany ako: ,, nekonvencna marketingova kampan, ktorej cielom je dosiahnut

maximdlneho efektu z minimalnych zdrojov* (Frey, 2011, s. 54).

Jednym z hlavnych charakteristickych rysov guerilla marketingu su jeho nizke
naklady. Prave preto je oznaCovany ako nizkondkladovy a stal sa vel'mi oblibenym u
malych a strednych podnikov s menSimi finanénymi moZznostami, ktoré¢ nie st schopné
konkurovat’ velkym spolo¢nostiam a organizacidm. AvSak vd’aka tomu, Ze v dnes$nej dobe
uz tuto taktiku ¢i stratégiu alebo jej Casti vyuzivaju aj velké firmy a nadnarodné spoloc¢nosti,
nemozno jednoznacne povedat’, ze kazda guerillova kampan je lacna ¢i finan¢ne nenarocna
(Patalas, 2009).Patalas (2009) uvadza d’alSie charakteristické znaky pre tento marketingovy
trend 21. storocia - originalita, prekvapivost’ a flexibilita. Je dolezité si uvedomit’, Ze spravna
guerillova kampai musi byt’ originalna, byt’ prva svojho druhu a takd, aby nebola opakovana
v blizkej ani vzdialenej budticnosti, byt’ proste a jednoducho jedine¢na. V prvom rade ide o
ziskanie zakaznikov, ktori si povedia: ,, Skvely napad! Tu konecne niekto premyslal hlavou.*
Je v8ak kl'i€ové vediet’ pracovat’ s guerillovymi zdrojmi. Nie je vhodné neustale vytvarat
nové a nové kampane, tym sa po kratkej dobe dostavuje stereotyp, ktory sa u zdkaznika
vystupiiuje az k otravnosti. Spotrebitel’ nie je hlupy a Coskoro si vSimne, Ze kampane sa
vyrazne odliSuji od hlavného marketingového pradu (Ptykrylova, 2010).

Voébec to najdolezitejSie pre uspech guerilla marketingu ¢i guerilla kampani je
moment prekvapenia. K tomu je nutné poznat’ co najviac informécii o klientele ¢i cielovej

skupine, na ktort je kampan zamerana. Tu je vhodné povedat’, Ze sa nejedna len o zakladné

informacie, ale pre spravny efekt akcie je potreba mat’ prehl’ad o tom, ako klienti tradvia svoj
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Cas pocas dila - Sportovymi aktivitami, relaxaciou, pracou atd. S momentom prekvapenia
uzko suvisi aj vhodny vyber miesta pre konanie takejto akcie. Z velkej Casti su guerillové
kampane realizované na miestach s hojnou navstevnostou verejnosti, ako st nakupné centra,
pesie zony a rozne spolo¢enské akcie. Velkou vyhodou takych miest je moznost’ oslovenia
masivneho poctu potenciondlnych zdkaznikov, ktori navySse mozu odovzdavat’ referencie
d’alej do sveta. Na druhej strane je potrebné minimalizovat’ straty dané vyskytom vel'kého

poctu 0sob, ktoré nepatria k adresaitom kampane (Levinson, 2009).

1.6.1 Vznik a vyvoj guerilla marketingu

Od zaciatku 20. storocia az do roku 1950 bolo hlavnym cielom reklamy skor
vzdelavat’ spotrebitel’a, miesto ich pobavenia a zapojenia do samotného procesu. Prave v
tejto dobe sa vyuzivali predovsetkym velké finan¢né rozpocty, velké publicita ¢i chytlavé
jingle. Vd’aka tomu bola reklama ur¢end len pre velké firmy, ktoré si ju vd’aka svojim
finanénym moznostiam mohli dovolit. Postupom Casu si vSak inzerenti v§imli, ze ich
reklamné  techniky  strdcaju na  efektivite (Dostupné  na  internete:

<http://www.creativequerrillamarketing.com>).

Slovo ,,guerilla“ sa pouzivalo uz od roku 1808 vo vojne Spanielov proti
napoleonskym vojskam, ako sme uviedli vysSie. Tento pojem pochddza z vojenskej
terminoldgie a je to oznacenie pre partizanske metody pri vedeni r6znych bojov vo vojne,
respektive pre malé organizované jednotky, ktoré musia celit’ materidlnej ¢i fyzickej prevahe
nepriatel’a. Uspech je dosiahnuty prostrednictvom momentu prekvapenia bojovych stratégii

a nepravidelnych a neo¢akévanych utokov (JuraSkova, 2012).

V marketingu sa tato metdda zacala objavovat’ na zaciatku 20. storo¢ia v USA, v tej
dobe islo iba o Gto¢nli formu marketingu. Prva zmienka o termine ,,guerilla marketing® sa
objavila uz v 60. rokoch minulého storoc¢ia. Vtedy bola tito technika vyuZivanad skor na
poskodenie konkurencie ako na posilnenie svojej pozicie na trhu. V tychto rokoch sa ale trh
vel'mi rychlo rozrastal a mladé nové firmy hl'adali moznosti, ako sa postavit’ a konkurovat’
velkym spolo¢nostiam. Vd’aka tomu sa ¢akalo na nejaky prelom ¢i revoliciu v oblasti

marketingu (Dostupné na internete: <http://weburbanist.com>).

V poslednych rokoch sa guerilla marketing neustéle vyvija. Je to dané predovsetkym
rozvojom informacénych technologii, techniky a komunikaénych kanalov. Vd’aka tomu sa uz
tato netradicna forma propagacie rozvinula aj do vicsej vel'kosti a jej Casti uz nejakt dobu
vyuzivaju aj vel'ké firmy a organizacie.
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1.6.2 Formy guerilla marketingu

V dnesnom marketingovom svete je niekol’ko moznosti, ako dosiahnut’ uspech
pomocou guerilla marketingu. V tejto kapitole budi charakterizované jednotlivé formy

guerilla marketingu.

Ambient
marketing

Ambush
marketing

Stealth
marketing

Viral
marketing

Buzz marketing

Wild posting

Dealers
promotion

Obrazok 6 Formy guerilla marketingu

Zdroj: ResearchGate. [on line] [2018-10-25] Dostupné na

internete:https://www.researchgate.net

Ambient marketing ako forma guerillového marketingu sa vyuziva predovsetkym
na miestach, kde sa vyskytuju osoby, ktoré poZadované marketingové oznamenie rozsiruji
d’alej medzi svojich vrstovnikov. Dolezité je, Ze svoju pozornost’ zameriava predovsetkym
na netradi¢né, nevSedné - tzv. ambientné - médid, ako napr. ndkupné voziky, nakupné tasky,
dopravné tasky, sochy, fontany, odpadkové tasky atd’. Ambient marketing vznikol hlavne
kvoli osloveniu skupiny 'udi mladsieho veku a na upttanie pozornosti vyuziva v prvom rade
zébavu a humor (Patalas, 2009). Vd’aka zacieleniu na mladsie cielové skupiny je mozné sa
s ambient marketingom stretnat v réznych mladeznickych baroch, na diskotékach,

univerzitach, v multikinach, nakupnych centrach atd’.

Mosquito marketing dostal nazov podl'a malého druhu hmyzu, tzv. moskytov -
komarov, ktori v prirode bojuju s mnohondsobne vicSou konkurenciou pomocou malych,

ale citel'nych bodnuti. Z toho sa odvija aj stratégia mosquito marketingu, kedy sa snazia
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pomocou rychlych a obratnych krokov vyuzit chyby a slabiny svojej ,,vS§emocnej*
konkurencie (Patalas, 2009). Mosquito marketing si kladie velky doéraz na rychlost,
flexibilitu a orientaciu. Prave preto sa radi medzi formy guerilla marketingu. Od ostatnych
stratégii sa vSak odliSuje tym, Ze stratégia mosquito marketingu je vyuzivana len malymi a
strednymi podnikmi, ktoré sa tak snazia zvysit’ svoj trhovy podiel a minimalizovat’ néklady.
Rovnako ako je tomu u vacsiny disciplin marketingu, tak aj u tohto nového trendu zvaného
guerilla marketing dochadza k nezastaviteInému rozvoju. Po svete sa uz vyuziva ovel'a viac
foriem guerilla marketingu, vysSie zmienené si vSak pomaly, ale isto pouzivané aj
marketérmi v Slovenskej republike. Je dobré mat’ na pamati, ze vSetky formy su si sebe

vel'mi blizke, a preto je ¢asto vel'mi naro¢né urcit’, o aky typ sa vobec jedna.

Viralny marketing je sposob komunikacie, kedy prijemcovi sa reklamné ozndmenie
javi natol’ko zaujimavé, zZe ho samovolne a svojimi vlastnymi prostriedkami Siri d’alej vo
svojom okoli. Hlavnou podstatou je tak spravne ladené ozndmenie, ktoré musi byt
dostato¢ne vtipné, parodujiice alebo mystifikujiice, aby prijemcu motivovalo k S$ireniu
spravy. Virdlna sprava sa potom S§iri medidlnym priestorom bez akejkol'vek kontroly
iniciatora, a je tak prirovnavana k virusovej epidémii. Prave odtial’ prameni ndzov viralny
marketing. Firmy sa tymto netradi¢nym sposobom snazia ovplyvnit’ spravanie spotrebitelov,
zvysit' predaj svojich produktov ¢i povedomie o znacke (Piykrylova, 2010). Idedlnym
médiom pre virdlny marketing je predovSetkym internetova siet’, najma potom elektronicka
posta a v dneSnej dobe aj socialne siete, ktoré st popularne predovsetkym u mladej generacie
I'udi. Prave internet umoZznuje vel'mi rychle Sirenie virdlnej spravy, a nie je tak problém pocas
kratkej chvile zasiahnut’ celu republiku. U virdlneho marketingu sa potom rozliSuji dve
zakladné formy - pasivne a aktivne. Pasivna forma sa spolieha len na slovo odporucané z ust
zakaznika a snahou je vyvolat’ pozitivhu reakciu prostrednictvom ponuky kvalitného
produktu. Pri aktivnej forme je snahou priamo ovplyvnit' spravanie zakaznika pomocou
viralnej spravy s cielom zvysit’ predaj produktu alebo povedomie o znacke (Heskova, 2009).
Medzi zakladné vyhody viralneho marketingu patri nizka financna naro¢nost’, predovsetkym
vd’aka absencii nakupu medidlneho priestoru, alebo moZnost’ rychlej realizacie a Sirenia
spravy. Naopak hlavnou nevyhodou je potom absencia kontroly nad priebehom viralnej
kampane. Po spusteni uz ,,virus“ Zije vlastnym zivotom a §iri sa d’alej iba podla vole

prijemcov (Frey, 2008).

Pri Undercover marketingu si potencialni zékaznici vobec neuvedomuju, ze su

ovplyviiovani nejakymi marketingovymi nastrojmi. Undercover marketing je vyuzivany
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predovsetkym vd’aka svojim dvom velkym vyhoddm. Po prvé su tieto kampane minimalne
naroc¢né na finan¢ny rozpocet firmy, a po druhé vo svojom zaklade vyuzivaju principy word-
of-mouth, ¢o predstavuje jednu z najvyhodnejSich foriem propagacie. Na druhu stranu je
treba davat’ vel’ky pozor na to, aby zédkaznici zamer neprekukli. Pri tejto situacii moze dojst’
aj k poskodeniu povesti firmy a ziskavat’ si spiat’ doveru je vel'mi zlozité¢ (Dostupné na

internete:<http://www.marketing-schools.org>).V§eobecne sa undercover marketing

vyuziva prostrednictvom Styroch nastrojov:

a) Prenajom verejného miesta - propagacia produktu na prenajatom mieste s vysokym
vyskytom potencidlnych zdkaznikov (ndmestie, ulica),

b) Socialne siete - pomocou ret'azovej reakcie vyvolat’ dojmy, ze zakaznici samovolne
Siria pozitivne informacie o produkte,

c) Online recenzie - vhodné umiestiiovanie kladnych recenzii, ktoré dokazu
zakaznikov prinutit’ ku kupe,

d) Média - prikladom mdze byt vyuzitiec znamej osobnosti, ktora dostava za naslednt
propagaciu produktu a Sirenie pozitivnych sprav zaplatené (Dostupné na

internete:<http://www.marketing-schools.org>).

Word of Mouth Marketing (WOM) je marketingova metoda vyuZzivajica tstne Sirenie
medzi zadkaznikmi. V slovendine sa preto pre WOM marketing najcastejSie pouziva
oznacenie ,,ustny marketing*. Naj€astejsie je definovany ako marketing na zdklade osobného
odporucania. WOM marketing je v stCasnosti UspeSny vdaka novym technologiam,
predovSetkym internetu. Prikladom mdéze byt e-mailova sluzba Gmail od americkej
spoloc¢nosti Google Inc., ktora sa vd’aka Word of Mouth kampani méze pysit’ siCasnymi 425
milionmi uzivatel'mi. (Heskové, 2009). Druhy Word of Mouth Marketingu podl'a Juraskovej
(2012) su:

a) Buzz marketing: SnaZi sa vyvolat’ rozruch a upozornit’ tak na znacku.

b) Virusovy marketing: Sirenie informécii ¢i reklam pomocou zakaznikov.

¢) Community marketing: Spaja I'udi s rovnakym zaujmom o urcity typ znacky do

skupin, tzv. komunit. Community marketing podporujt firmy, ktoré si uvedomuju,
ze tymto spdsobom sa d4 nielen priviest, ale aj udrzat’ pozornost’ zdkaznika.
Prikladom internetovych komunit mézu byt’: Facebook, YouTube, Twitter, Flickerai.

d) ProductSeeding: Jedna sa o zamerné a bezplatné vzorky uréitej znacky darované

takym l'udom, ktori ovplyviiuji ndkupné spravanie ostatnych (napr. Sportovci,

spevaci, celebrity).
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e) Znackovy blogging: Vytvaranie blogov a ich nasledné vyuzivanie na ucely
komunikacie a Sirenia informadcii o znacke. Zverejiuju sa tu napr. novinky, tlacové
spravy a newslettre. Cielom znackového blogging je spétnd vézba najcastejSie v

podobe komentarov (Juraskova, 2012)

Aby bolo mozné definovat, ¢o je ambush marketing, je dolezité si najskor vysvetlit’
vyznam slova komerény sponzoring. Sponzoring je finan¢na investicia do Sportovej ¢i inej
akcie, osoby alebo napadu (Mazodier -Quester-Chandon, 2009). Ambush marketing je jeden
z ofenzivnych typov marketingu. Podl'a Sauera (2008) sa s ambush marketingom mézeme
stretnut’ v situdcii, ked’ jedna znacka zaplati, aby sa stala oficidlnym sponzorom nejakého
(va&sinou $portového) podujatia, pretoze je tu velky podet divakov. Dalsie konkurenéné
znacky sa potom snaZzia chytro sa spojit’ s touto udalost'ou a profitovat’ z toho, bez toho, aby
platili sponzorské poplatky. Co je z pohladu legislativy prekvapujuce, Ze vo vécsine
pripadov nedochadza k poruseniu akychkol'vek zakonov. Existuju dva typy uto¢ného
marketingu. Prvym z nich je ambush marketing by association (Ambush marketing so
spojenim), €o je klasick4 forma marketingu zamerana na vyhl'adanie spojenia spoloc¢nosti a
akcie. Napriklad, ak RedBull chece byt’ spajany s pretekanim, postara sa o svoje zvidite'nenie
na tychto akciach. Druhym typom marketingu je ambush marketing by intrusion (vtrenim
sa). Tento druh marketingu spociva v tom, ze spolo¢nost’ umiestituje svoje reklamy tak, aby
boli zaberané televiznymi kamerami. V sti¢asnosti nie je tento sposob komunikacie brany za
nelegalny (ako tomu bolo v minulosti), stal sa prijatelnou marketingovou stratégiou
(Pelsmacker, 2003). AvSak rad oficidlnych sponzorov podujati vynakladd nemalé
prostriedky na obranu proti tymto ,,prizivnikom®, preto je pre marketérov potreba dokladne

preverit pravne a etické aspekty pred samotnou realizaciou kampane (Patalas, 2009).

1.7 Mobilny marketing

,»Mobilny marketing (MM) predstavuje jeden z najdynamickejsie sa rozvijajucich
nastrojov marketingovej komunikdcie, ktory vznika postupne s rozvojom sieti mobilnych
operdtorov. Mozno ho chdpat ako akukolvek formu marketingu, reklamy alebo aktivit na
podporu predaja, cielenych na spotrebitelov a uskutocnenych prostrednictvom mobilnej

komunikacie. ““ (Ptykrylova, 2010, s. 87)

Mobilny marketing sa vyznacuje svojou rychlou komunikéciou a interaktivnostou so
zékaznikmi. Medzi jeho najvécsie vyhody patri predovsetkym zacielenie na urcitu skupinu
zakaznikov s charakteristickymi vlastnostami (pohlavie, vek, typ telefonu, lokalita) i presné
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meranie efektivnosti kampane (pocet hovorov, SMS sprav, nakupov, preklikov atd’.).Aj cez
tieto nedostatky st mobilné kampane vel'mi efektivne. Celkom 94% mobilnych oznameni je
prec¢itanych a 23% potom d’alej preposlanych. Responzia uzivatel'ov predstavuje az 15%, ¢o
je trikrat viac ako v pripade telemarketingu ¢i directmailingu. Néklady na ziskanie nového

zakaznika mobilny marketing znizuje o viac ako 20% (Frey, 2011).

Vyhodou mobilného marketingu je jeho nizka nakladovost’ oproti tradi¢nym
marketingovym nastrojom a vyssia efektivnost’ vd’aka modernym technoldgiam. S vyuzitim
sucasnych technologii mozeme napr. prostrednictvom MMS pdsobit’ na viac zmyslov (Frey,
2011).Nespornou vyhodou je moznost’ personalizacie ozndmenia, napr. priamym oslovenim.
Vyhodné je reklamné oznamenie d’alej upravovat’ a vyhodnocovat’, akit malo odozvu, napr.
aky je rozdiel v ndkupnom rozhodovani, ¢i zdkaznik nasu predajiiu navstivi, ked’ mu poSleme
SMS s 20% zl'avou a ked’ dostane SMS s 10 % zlavou na vybrané Sportové oblecenie. V
stiCasnosti nemusime reklamu cielit’ iba podl'a veku ¢i pohlavia, ale aj podl'a typu telefonu
alebo tarify. Reklamné oznadmenie navySe mozete tieZ rozosielat’ iba v danej lokalite a v

urcitom Case. Napriklad v ¢ase poludnia v okoli vasej restauracie (Frey, 2011).

Nevyhodou je, Ze niektori prijemcovia mo6zu mobilné reklamné ozndmenie vnimat’
vel'mi negativne, ako narusenie sukromia, a také reklamné ozndmenie ich méze obt'azovat'.
Mobilny marketing je navySe limitovany legislativou, a to konkrétne Smernicou 2000/31 ES
a Smernicou 2002/58 ES. Tieto smernice uz boli implementované do slovenského préava.
Doslo k zavedeniu tzv. reZimu opt-in a rezime opt-out. Jednotlivé reZimy sa od seba liSia
povinnostou ziskania sthlasu na zasielanie reklamného oznamenia. V rezime opt-in je
povolené adresata oslovit reklamnym ozndmenim iba vtedy, ak udelil prijemca
preukazatelny suhlas. V reZime opt-out je povolené prijemcu oslovovat’ do tej doby, nez
prejavi nesuhlas s d’al$im zasielanim reklamného ozndmenia. V sucasnosti ale tiito smernicu
obchadzaju tak, ze uz pri podpise zmluvy s nejakou spolo¢nost’ou je dany klientom suhlas,
ze ziskanu databazu klientov spolo¢nost’ poskytne tretej osobe. Suhlas mozno tiez ziskat’ pri
registracii daného uzivatel'a do databazy ¢i pri objednani produktu cez e-shop (Frey,
2011).Medzi nevyhody mobilného marketingu patri napr.roznorodost’ operacnych systémov
inteligentnych telefonov (Windows, Android, iPhone OS), znalost’ danych néstrojov (starsi
I'udia pravdepodobne nebudu schopni spravne pracovat s QR kdédmi) a neustale sledovanie
vyvojovych trendov. Zna¢nou nevyhodou je aj obmedzena vel'kost’ spravy a mozny ,,odpor

adresata, vyhodou ale je, Ze zatial’ je iba verbalny.
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1.8 Internetovy marketing

Internet je v sucasnej dobe vyuzivanym marketingovym nastrojom, umoziuje totiz
pomerne rychlo oslovit’ Siroky okruh I'udi a navySe v porovnani s televiznou reklamou aj s
niz§imi ndkladmi. Cielom internetovej reklamy je ovplyviiovanie nakupného rozhodovania
buducich zékaznikov. Unikatnost' a jej konkurenénd vyhoda tkvie v jej flexibilite a
interaktivnosti. Reklamu mozno prostrednictvom internetu prepojit’ napr. s webovymi

strankami alebo e-shopom a zakaznik si méze produkt hned’ objednat’.

Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010) vidia vyuZitie internetovej reklamy hlavne v
samostatnych internetovych kampaniach, ktoré byvaju realizované prostrednictvom online
médii a su teda zamerané iba na online uzivatel'ov. Tuto formu najviac vyuziju internetovi
predajcovia (e-shop). Dalej mozu marketéri zvolit’ integrovant komunikaént kampati, pri

ktorej kombinuja r6zne média (napr. rozhlas, tlaé, televiziu).

Marketéri moézu pouzit dva typy komunika¢nych kandlov, a to elektronicku
komunikaciu alebo webové stranky. Elektronicku postu vyuzivaju napriklad na propagaciu
urcitej zl'avenej akcie, stimulovanie dopytu po urcitom produkte, budovanie vzt'ahov so
zdkaznikmi ¢i zabezpeCovanie vernosti zdkaznikov prostrednictvom vernostnych
programov. Zakaznikovi tak do e-mailu pridu informacie o bodovom konte vo vernostnom
programe a ponuke vernostnych ¢i akénych zliav. Elektronickd komunikécia slizi skor na
budovanie pevnejSich a dlhodobejSich vztahov. Naproti tomu webové stranky sluzia
k okamzitému informovaniu zakaznika o spolo¢nosti a jej produktoch, d’alej sem mozno
zaradit’ aj reklamu na inych internetovych strankach, ¢i uz vo forme textovej reklamy alebo
banneru (Kotler - Armstrong, 2007). Prave bannerova reklama je jednou z najrozsirenejsich

foriem internetovej reklamy, a preto je jej venovand samostatnd podkapitola.

1.8.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama na internete je vnimana podobne ako televizna reklama v offline
médiach. Je najdrahSia, tazko sa meria jej ucinnost, ¢asto sa obsah reklamy nevztahuje k
obsahu stranky a pouzivatelia ju nemaju radi. Predtym sa o banneroch pisalo pomerne Casto.

Teraz sa zaujem presunul napriklad k optimalizacii pre vyhl'adavace.

Bannerova reklama je grafické reklama, ktord moze nadobuidat’ mnohych podob - ¢i
uz z pohladu stvarnenia kreativy, tj. spracovanim, alebo velkostou formatov. Postupom

Casu sa ustalili isté¢ pravidla pre nazvoslovie, vel'kosti a formaty.Bannerové reklama ma
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predovsetkym ciel’ informacny, vzdelavaci (edukacny) alebo pripominaci (idedlny je napr.
remarketing). Bannery maju nezastupitelny vyznam pri budovani znacky. A to
predovsetkym vtedy, ak sa zobrazuje relevantné ozndmenie cielovej skupine. Napriklad, z
logiky veci vyplyva, Ze ak sa na stranke motoristického tyzdennika objavuje bannerova
reklama na ¢okoladovu tortu, nepdjde s najvysSou pravdepodobnostou o dobre zacielenu
reklamu. Naopak, ak na motoristickych strankach bude zobrazend napr. reklama na
motorovy olej alebo na povinné rucenie, potom uz je relevantnost’ a pravdepodobny t¢inok
ovela vyssi.

Podrla autoriek Ptikrylova a Jahodova (2010) ma prave internetova reklama mnoho
vyhod. Umoziluje firmdm multimedidlnu prezentaciu prostrednictvom textu, zvuku,
obrazku, animécii a pod., nespornou vyhodou je aj pdsobenie na viaceré¢ zmysly uzivatela,
spotrebitel’ tak mad moznost’ nielen vidiet, ako dany produkt vyzerd, ale moze si ho aj
vyskuasat’ (napr. knihy, softvér ¢i CD). Uzivatel’ sa sam rozhoduje, ako dlho na neho bude
dané reklamné oznamenie pdsobit’. Spotrebitel ma moznost’ Sirokého vyberu produktu
a prostrednictvom jednotlivych webov sa mdze nielen dozvediet’ potrebné informécie o
produkte, ale zaroven zistit’, ako sa 1i8i cena tovaru v jednotlivych internetovych obchodoch.
Reklamnu kampan na internete je mozné v jej priebehu menit’ a vhodne zacielit’ na danu
cielovu skupinu. Vplyv internetovej kampane je dobre meratel'ny (napr. pocet vzhliadnuti,
pocet klikov na danej internetovej stranke, navstevnost’ firemného e-shopu pod.) (Frey,
2008).Dalsia vyhoda je v jej celosvetovom dosahu a pristupu na reklamné oznamenie 24
hodin denne, 7 dni v tyZdni. Vd’aka webovym Statistikdm mozno ziskat’ ihned’ informécie o

pocte realizovanych objednavok.

Jednou z nevyhod je jej neosobné forma. DalSou nevyhodou je existencia programov
a aplikacii, ktoré automaticky internetovl reklamu nezobrazuju, a preto sa oznamenie k
zakaznikovi ani nedostane. Miera vyuZivania tychto programov je ale taka mala, Ze

investicie do internetovej reklamy neustale rastu (Labské - Tajtdkova, 2006).
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presné cielenie na jednoduché moznosti okamzitej mozna rychla

zéakaznika vyhodnocovanie reakcie Giprava kampane
flexibilita reklamnych kampani Oslovime uz potencialneho zaujemcu
interaktivita nizka cena

Obrazok 1 Grafické znazornenie vyhod internetovej reklamy

Zdroj: Slide Share. [on line] [2018-25-10] Dostupné na
internete:<https://www.slideshare.net>

1.9 Event marketing

Event marketing mozno definovat’ ako ,,udalost, ktora ma vyvolat zazitok ci prezitok
emocionalnej povahy s cielom ziskat pozornost a zdaujem cielovej skupiny, a to v ramci
komunikdcie firmy (¢i iného subjektu)* (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 89). Event marketing
alebo zdzitkovy marketing ¢i marketing udalosti vyuziva prave udalosti a zazitky k
preneseniu reklamného ozndmenia. Unikatnou a vyuzivanou metddou je z toho dévodu, ze
takto ziskané ozndmenia si potencialny zakaznik lepSie pamita vd’aka tomu, ze ich ,,prezije®.
Pouzitie ostatnych médii marketérov do znacnej miery limituje tym, Ze posobi na zdkaznika
iba vizudlne, v niektorych pripadoch sluchovo. Event marketing ale posobi na vSetky
zmysly, zékaznik tu nema pasivnu ulohu, ale pocita s vynalozenim urcitej aktivity z jeho
strany. Dalej moze byt marketing spojeny s d’alsim reklamnym médiom, & uz ide o
televizne, rozhlasové ¢i internetové reklamy informujliice o konani akcie alebo mdze byt
akcia spojend priamo so sponzoringom (napr. dei otvorenych dveri, udalost’ na podporu

detskych domovov, detsky deii €1 Sportové podujatie) (Labska, 2006).

Event marketing je pomerne mladym komunikanym nastrojom, preto doteraz
neexistuje jednoznacna typologia jednotlivych event marketingovych aktivit.
e Podla obsahu st eventy delené na pracovne orientovangé, informativne a zdbavne
orientované.

e Podla ciel'ovych skupin su eventy delené na verejné a firemné.
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e Podla konceptu su eventy delené na event marketing vyuzivajuci prilezitosti,
znackovy (produktovy) event marketing, imageovyevent marketing, event marketing
vztahujuci sa k know-how a kombinovany event marketing.

e Podla sprievodného zazitku s eventy delené podla zazitkov, ktoré vyvolavaju alebo
sprevadzaju vlastna komunikéciu klI'ai€ového oznamenia.

e Podl'a miesta st eventy delené na vonkajsie eventy (out-door) a eventy pod strechou
(in-door)(Sindler, 2003).

Pri nizSie uvedenom c¢leneni ide o uceleny Struktrovany prehlad event
marketingovych aktivit. Zakladny problém, na ktory vSak typologizacia event marketingu
naréza, je delenie podl'a kritérii, ako st jedine¢nost’, neopakovatel'nost’ akcie a miera zabavy.
Teda klai¢ovych aspektov kazdej uspesnej event marketingovej stratégie. Z tohto pohl'adu

teda opakovane nie je mozné event marketingové aktivity jednoznacne kategorizovat’.

podla
doprevadzajice
ho zaZitku

zakladna typolégia

podla cksahu
podla
cielovych . J

skupin
podla konceptu

Obrazok 8 Zdkladna typologia event marketingu
Zdroj: Sindler, 2003, 5. 89

Vyhodou je ndpaditost’ a nevSednost’ event marketingovych akcii. Spravidla sa jedna
o udalosti, ktoré su casovo obmedzené. Potencialni zakaznici sa sami moZu snazit’ takychto
udalosti zucastnit’, aby o dany zazitok neprisli. Vyhodné je aj spojenie event marketingu so
socidlnym marketingom, vdaka ktorému je spolo¢nost pozitivne vnimana (Labska -
Tajtakova, 2006).Nevyhodou je neovplyvnitelnost’ pocasia, pokial prave pri event
marketingovej akcii usporiadanej vonku prsi, pride maly pocet navstevnikov a je jedno, Ze
marketingovd udalost’ bola perfektne vymyslend a spropagovana (Labskd - Tajtakova,

2006).
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2 Ciel’ prace

Ciel'om diplomovej prace je navrhnut’ konkrétne moznosti uplatnenia novych metdd

marketingu vo vybranom podniku s cielom zvysit’ jeho konkurencieschopnost’.

Na porovnanie a analyzovanie sme pouzili Ciastkové ciele, ktoré nam pomohli

k dosiahnutiu ciel'a. Ako prvé sme si definovali pojem marketing a jeho etapy vyvoja a to:

e Marketing ako funkcia
e Marketing ako strategicky proces

e Marketing v 21. storo¢i — nové trendy.

Medzi nové trendy marketingu zahriiujeme Reverzny marketing, Event marketing, mobilny
marketing, virdlny marketing, emocny marketing, skusenostny marketing, lovemarks

a guerilla marketing, ktoré sme si jasne definovali a nésledne analyzovali ich formy.

Ako druhé sme si museli stanovit’ ¢iastkové ciele pre prakticku Cast’ :
e Charakterizovat’ vybrany podnik
e Zhromazdit’ Gdaje pre analyzy externé¢ho a interné¢ho prostredia
e Navrhnut guerilla kampan pre vybrany podnik
e Analyzovat vysledky

Vd’aka tymto ¢iastkovym ciel'ov sme sa mohli priblizit’ k hlavnému ciel'n. Pomocou nich
sme mohli porovnat’, zhodnotit’ a analyzovat’ vysledky prace, ktoré prindSame v zaverecnej

kapitole v diskusii.
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3 Metodika prace a metody skiimania

V tejto kapitele sa zameriame na opis vybraného podniku, pracovné postupy,
sposoby ziskavania udajov a pouzitymi metédami vyhodnotenia, ktoré prindSame v

interpretécii vysledkov prace.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Native School of English je jazykova Skola posobiaca v Martine, sidliaca v centre
mesta. Vo februari 2019 oslavila svoje druhé narodeniny. Vyucba jazykov sa Specializuje na
angli¢tinu na vSetkych trovniach. Majitel’kou jazykovej Skoly je mlady ¢lovek, pre ktorého

su jazyky popri préci tiez konickom.

Nasim konkrétnym podnikom bude jazykova Skola Native School of English,
poOsobiaca v Martine, ktora vel'mi dobre odzrkadl'uje Specifika spolo¢nosti (mald firma s
kratkou posobnostou na trhu a silnou konkurenciou), pre ktori sme si z novych
marketingovych metdd vybrali guerilla marketing. Je guerillovd kampannt vhodnym
komunikaénym ndastrojom. Prave nami vybrand spolocnost ma velky potencial pre
realizaciu, pretoze sa jedna o cielova skupinu mladych l'udi, Studentov, ktorych dnes uz
klasicka reklama tol’ko nezaujme, a preto su kreativne a nevSedné metody guerilla

marketingu vhodnym sposobom komunikacie.

3.2 Sposob ziskavania idajov

Dovodom vyberu spolo¢nosti bola skutoCnost, Ze sme pdsobili resp. brigadovali v
jazykovej Skole , podobnej akti sme si vybrali , ako administrativna pracovna sila. Pozname
teda chod jazykovej Skoly ako takej. Na spolupracu sme oslovili majitel’ku jazykovej Skoly
Native School of English telefonicky. Oslovili sme aj pracovnikov podniku aby ndm poskytli
Struktarovany rozhovor, ktory mame v prilohe. V kapitole 3.4 pouzit¢ metddy vyhodnotenia

prinaSame zanalyzovanie tohto Strukturovaného rozhovoru.

3.3 Pouzité metddy vyhodnotenia
Ako prvli metddu sme pouzili metddu analyzy kde sme analyzovali sucasny stav
rieSenej problematiky podniku. Analyzovali sme externé a interné mikroprostredie podniku.

Druhou metddou ktori sme pouzili bola syntéza pre najdenie najvhodnejsej novej

metody marketingu, ktora sme v praktickej Casi aplikovali na nas podnik.
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Tretiu metddu ktort sme pouzili boli SMART ciele, ktoré sme si stanovili na zaciatku

guerilla kampane.

Dal$ou metédou bol kvalitativny prieskum pre potreby ziskavania informécii od
zastupcov spominanej spolo¢nosti, ktory sme viedli telefonicky, vyuzili sme taktiez metodu
priameho dopytovania prostrednictvom individudlnych rozhovorov. Rozhovor bol vedeny
na zaklade scenara s otazkami a kazdy zamestnanec mal na zodpovedanie 5 minut. Scenar
bol pre vSetkych jednotny, pricom bol v ramci kazdého rozhovoru (priloha 2)

personalizovany na daného zamestnanca.

Otazok v rozhovore bolo 7 a boli otvoreného charakteru. Boli zamerané na klientelu
spolo¢nosti. Rozhovor sme viedli s troma zamestnancami spolo¢nosti, ktori boli zaroven
lektormi, takze boli kompetentnymi odpovedat’ na nase otdzky tykajuce sa klientov. Bol to
Patrick Butler, ktory vyucuje pokrocilych Studentov, Lorenz Goebels, ktory vyucuje
Studentov mierne pokrocilych a Paul Doffing, ktory vyucuje predovsetkym konverzaciu v

anglickom jazyku, vi¢Sinou individudlne.
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4 Vysledky prace

V kapitole si opiSeme Co sme sa pomocou metddy Strukturovaného rozohovoru
dozvedeli, akd je vizia spolo¢nosti, zameriame sa na marketingovy mix podniku,
zakaznikov a cielové skupiny, na to ako a ¢im sa podnik propaguje, distribuciou, Cize

miestom kde pdsobi, na ponukané sluzby podniku a v neposednom rade na konkurenciu.

Zo Strukturovaného rozhovoru konkrétne z druhej otazky nam vyplynulo, Ze na
vekovu kategoriu sa vel'mi nezameriavaju , ale skor na Groven anglictiny, pricom prave
vekova kategoria stredoSkoldkov im chyba. V d’alSej otdzke sme zistili, Ze sa svojich
klientov resp. Studentov nepytaju odkial’ sa o nich dozvedeli, ¢o je chyba, pretoze takto
nedostantt spitnu vézbu ohladom svojej reklamy alebo propagécie. V otdzke kolko
Studentov v skupinkach maja sa zhodli vSetci traja lektori, kazdy z nich ma v skupinke
maximalne 10 Studentov pretoze priestory v ktorych vyucuju st vel'mi male. V jednotlivych
skupinkéch prevladaju najmé pracujtci l'udia a prave preto by sa mali zamerat’ na Studentov

strednych $kol.

4.1 Vizia spolo¢nosti a firemna filozofia

Hlavnym ciel'om a prianim celého timu jazykovej $koly Native School of English je
naucit’ svojich zdkaznikov, Studentov najst si k cudzim jazykom pozitivny vztah a uéit’ ich
pouzivat’ spravne, efektivne, bez chyb a hlavne jednoduchym spdsobom stcasny, moderny

zivy jazyk, ktory poc€uju na svojich cestach ako na ulici, tak aj napriklad v televizii.

Viedli sme S$truktirovany rozhovor, ktory sme administrovali v novembri 2018
s troma zamestnanci , z ktorého mam vyplynulo, Ze spolo¢nost’ sa cielene nezameriava len
na vybrant skupinu. Studentov vo veku od 16 — 23 ma na zaklade rozhovorov viak najmene;j
zastipenu, a prave z tohto dovodu sme sa pokusili v nasledujucich €astiach pripravit’ navrh

guerilovej kampane, ktorou oslovime Studentov

Podl’a jazykovej Skoly Native School of English nie je dolezité ziskat’ medzinarodny
certifikat, ale podstatné je dokazat’ si bez stresu a suverénne poradit’ v beZnych situaciach a
hlavne bez akychkol'vek problémov jazyku porozumiet’. Preto sme si za ciel’ prace stanovili
navrhnat’ efektivnu guerillovu kampan pre tito spolo¢nost’, ktora by bola prinosom pre

samotnu spolo¢nost’ a aj jej zakaznikov.
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Pre komplexné pochopenie pristupu zamestnancov jazykovej Sskoly Native School of

English voci svojim klientom je ddlezita tiez zvolena firemna filozofia.

»INasou hlavnou snahou je nastavit' plan vyucby individudlne kazdemu presne na
mieru a respektovat’ individudlne tempo a casové moznosti kazdého Studenta. Nechceme byt
tovarnou na cudzie jazyky, kde sa musite prisposobovat’ zavedenym pravidlam, ale naopak
sa chceme prisposobit’ my Vam, aby ste mohli dosiahnut’ adekvatnych vysledkov. Nasim
najvacsim prianim je, aby ste sa jazyky ucili radi a aby sme Vam pomohli ziskat istotu a
sebavedomie pri komunikacii v anglictine, pretoZe suverénne a spontinne komunikovat
aspon v jednom svetovom jazyku je neocenitelna vyhoda, ktorda Vam ulahci Zivot v rade
situacii a pri mnohych stretnutiach, ako doma, tak na zahranicnych pracovnych cestach
alebo sukromnych dovolenkach. Iste z viastnych skusenosti zo zahranicia viete, Ze
najdolezitejsie je dokdzat' sa dohovorit' a poradit’ si v tych najbeZnejsich situacidach -
zarezervovat si telefonicky hotel, objednat si v reStaurdcii, opytat' sa na cestu, dokdazat
povedat vsetko o sebe a hovorit o témach, ktoré Vas zaujimaju. Skrdtka s lahkostou a bez
stresu zvldadat konverzaciu na bezné témy. “ hovori majitel’ka jazykovej §koly Native School

of English.

4.2 Marketingovy mix
4.2.1 Produkt

Skola sa snazi reagovat’ na potreby martinského trhu, a tak ponuka 4 typy kurzov,
ktoré nemaju pravidelny Start, ale prispdsobujii sa zaujmu Studentov. Prvy typ kurzu je
individudlna vyucba, ktora trva 60 minuat, druhym kurzom je vyucba vo dvojici ¢ize DUET,
ktory trva 90 minut, treti kurz sa nazyva skupinové kurzy na zelanie a Stvrty kurz su firemné
kurzy. Pri tretom a Stvrtom kurze sa na dobe trvania kurzu dd dohodntt’ podla poziadaviek
zékaznika. Native School of English tieto kurzy napliiuje predovSetkym v septembri a

januari, kedy do Skoly prichddza najviac zakaznikov.

Firemné kurzy su vSak pre jazykovl skolu Native School of English uz dlhSiu dobu
tabu. Firemnu vyucbu vicSinou prevadzkuju tie najvicsSie jazykové Skoly. Do takéhoto

vzdelavania prichadzaju peniaze z Eurofondov.
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4.2.2 Cena

Ceny jednotlivych kurzov zavisia od dizky vyucby. Kazdy kurz ma inti dobu trvania,

ale na dobe trvania kurzu sa d4 dohodnut’ a to podl'a poziadaviek a potrieb zékaznikov. Ceny

jednotlivych kurzov uvadzame v tabulke ¢. 2.

Tabul’ka 1 Pontikané produkty

v

Nazov kurzu Cas Cena
Individualna vyugba — SOLO 60 minut 24 €
Vyucba vo dvojici — DUET 90 minut 25 € /osoba

Skupinové kurzy na zelanie - ESEMBLE

Podra dohody so zakaznikom

Neuvadza sa

Firemné kurzy — ENTERPRISE

Podra dohody so zakaznikom

Neuvadza sa

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2.3 Propagacia

Doterajsi spdsob prezentacie jazykovej Skoly Native School of English je vedeny

prevazne formou Word of mouth komunikécie, teda na zaklade ustneho a osobného

odportcania. Pri otvoreni vyuzila jazykova Skola propagéaciu formou plagatov v mestskej

hromadnej doprave v Martine.

Tabulka 2 Propagdcia podniku

. " L . . . Vyhody pre
Portal Ucel propagacie | Podmienky Sluzby zakaznikov
Internetovy Inzerat , Pr?X 6 alebo Flexibilny
sprievodca trhom 06.04.2018 — viac rokov, - FacovnY é};s
prace (istp) ponuka prace P Y
Vyuzit
, Akcie na ponuku Rychlo kurzy .
Zlavomat.sk ponukané sluzby k uréitému (4 diloveé) Dlzka kurzu
datumu
Pontkané sluzby Prlprav_a na 'Lepsm
Zoznam.sk , , - maturitu, priprava na
pre zakaznikov :
preklady maturitu
Vyucba VYucha ai
1 - Ju yucba aj
Azet.sk Ponukané sluzby angli¢tiny pre | v skupinovej

pre zakaznikov

zaciatoCnikov
a pokrocilych,

konverzacii
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Konverzaéné
kurzy,
priprava na
maturitu,
obchodna
anglictina
IID(YJI: Zr;V;;e Prispdsobenie
Infoturicc.ck | Pontkané shuzby certifikaty, Sljor;ogggfem
' pre zakaznikov . Kurzy pre . )
. firmy, alebo
firmy a
N manazérom
manazerov
Vyucba
1 anglictiny, ]
Mojslovnik.sk Ponukfl 1:1 ¢ Sl,iZby - priprava na Al
pre zakaznikov certifikaty individualna
FCE a CAE nauka
Je blizsie
s k zdkaznikom
Pontikané sluzby B}.]t Ponuky vekovej
Facebook.sk , , fantisikom r6znych g
pre zakaznikov . kategorie na
stranky kurzov o
ktoru sa skola
chce zamerat’
Pripravné Vsetky'
kurzy, . p;) treb,n?
Nativeschool.sk Pontikané sluzby i otestovanie m Onrléame
’ pre zakaznikov zakaznikov, , P ,
program zaka.zmko.v
ERASMUS+ | naiednej
stranke

Zdroj : vlastné spracovanie

Z prieskumu propagacie firmy vyplynula, Ze podnik ma iba na jednom portali ponuku prace,
a to na stranke internetovy sprievodca prace. Ostatné portali vyuziva na propagaciu firmy
ako takej a na propagaciu ponukanych sluzieb. Kazdy portal ponuka tie isté sluzby, ale

z kazdej ponuky plynie pre zakaznika ind vyhoda. Podnik kladie doraz na kvalitu anglictiny.

Dalej komunikuje prostrednictvom sociélnej siete facebook, kde ma svoju stranku,
kde informuje svojich fanuSikov o aktudlnom diani na poli vyucby jazykov, informuje o
novinkéach atd’. Prostrednictvom socidlnej siete st fantSikovia tiez vyzvani ku kratkemu
dotazniku, ktory sluzi k zistovaniu potrieb zakaznikov - Studentov. Dotaznik je postaveny
mimo iné¢ho aj na pristupe jednotlivych studentov k vyucbe cudzich jazykov, na dopytovani
ich nedostatkov ¢i problémov, s ktorymi sa stretavaju pri Stdiu alebo na preferovanom
sposobe vyucby. Aby navratnost’ dotaznika bola ¢o najvyssia, bolo vyplnenie niekolkych

otazok postavené ako siitaz s moznost'ou vyhrat’ jazykovu literattru.
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Dal3im dblezitym komunikaénym néstrojom je webova stranka jazykovej $koly, kde
st neustale aktualizované jazykové kurzy a d’al$ie informacie. Okrem toho sa na webovej
stranke spolo¢nosti nachadza aj kratky test, v ramci ktorého si mo6Zu potencialni zdujemcovia

otestovat’ svoje znalosti v anglickom jazyku a pomocou neho zistit’ uroven anglic¢tiny.

4.2.4 Distribucia — miesto

Vybrany podnik sidli na ulici Kolldrova 73, v Martine. Na obrazku 9 m6zeme vidiet’,
ze sa nachadza v blizkosti viacerych strednych §kol. Ide teda o strategicky vyhodnu polohu,

ked’ze analyzovany podnik sa zameriava prave na tato vekovu kategoriu.

Obchodna

: akadémia
Robotnicka o
; 65 | 9 Narodny cintorin (@ID)]
iverzitna
nemocnica Martin - \E\
m f I IDr
f |
£ Martin @
Af Zékladna skola, Nade
3 Lekérei a Poliklinika Hejnej 4, Martin (@ID)
3 1 Medic
HBM Pharma ©@
ive School o is :
Nalive Schaolpf Engiisk Q Materska skola Q
Stkromna Stredna
65 Umelecka Skola
Qstredné odborna skola Tese o
obchodu a sluzieb gl
(2144)
BKL ELEKTRO Martin

Q

(o] - Q Z8 J. Kronera
¥ Marko MG»or "gle

Obrdazok 9 Poloha Native School of English v Martine

Zdroj: < maps.google.com>

V budove, ktord ma malé priestory ktorych je malo. Za slabu stranku jazykovej Skoly

Native School of English mézeme povazovat’ prave obmedzené vyucovacie priestory,

ktorych je malo.
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Obrazok 10 Vyucovacia trieda
Zdroj<:https://www.facebook.com/nativeschoolSK/photos/a.1442043422553579/18472492
55366325/?type=3&theater>

4.3 Sucasni zakaznici a ciel’ové skupiny

Jazykovl Skolu navstevuje v stcCasnosti (2018/2019) priblizne 120 Studentov.

Vekové rozpitie Studentov je od 10 az do 65 rokov s tym, Ze najviac zastipeni st aktivne

zarabajuci l'udia strednej triedy vo veku 25 - 45 rokov.

Tabulka 3 Analyza externého mikroprostredia - zdakaznici

Deti do 13 rokov

niekol’ko rokov

Vekové kategorie Vyhody pre jazykovu Skolu Nevyhody pre jazykova
Skolu
e Ziskanie zakaznika na  Velka konkurencia

sukromnych ucitel'ov

Adoslescenti,

Studenti strednych
skol

e Prichadzaju vo dvojici,
Vv skorSich popoludnajsich
hodinach

e Nakladovo najefektivnejsia
cielova skupina

Ludia v dochodku

e Prichadzaju vo dvojiciach,
v dopoludnajsich hodinach

e Financné prostriedky, nie
st dlhodobymi
zakaznikmi

Podnikatelia, aktivni
I'udia

e Vela cestuju, maju financné
prostriedky na individudlnu
vyucbu

e Zalezi im na kvalite lektora

e Dochadzaji dlhodobo

e Malo ¢asu

Ostatni 'udia, bezni
zamestnanci

e Preferencia kvality
a individualnej vyucby

e Nezaujem o skupinovu
vyucbu

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.4 Postavenie voc¢i konkurencii na trhu

Konkurenciu jazykovej Skoly Native School of English (tabul’ka 4) budeme pre tato
pracu posudzovat’ na urovni konkuren¢nych jazykovych $kol v geografickej oblasti Martin,
s blizSou Specifikaciou — centrum, zamerané primarne na vyucbu jazykov: anglictina, teda

s rovnakym jazykovym zameranim ako je jazykova Skola Native School of English.

Tabul’ka 4 Analyza konkurencie

Nazov Skoly Pésobenie na trhu Sluzby Cena kurzu
NATIVE SCHOOL OF 2 roky Tlmocenie, kurzy
ENGLISH 60min./ 24€
ZARAZ 2 roky Preklady ajazykové
pobyty -
AKADEMIA 6 rokov Jazykové kurzy,
VZDELAVANIA kredity pre ucitelov, -
seminare
OXFORD 13 rokov
MOBILE COLLEGE 6 rokov Kurzy pre deti, Kurz (semester)
dospelych a firmy 100€ +10€
pety jednorazové
zapisné
LINGUA ACADEMIA neuvedené Doucovanie, kurzy pre
deti a mladez, firmy, 60min./ 15€
vyucba cez skype
BUSINESS ENGLISH 9 rokov Vyuka $tudenti, vyuka
SCHOOL manazment, on-line

vyuka pomocou E- -

learningu

AUREA neuvedené Tlmocenie -

JOHN’S ENGLISH scHoOL neuvedené -

Zdroj: vlastné spracovanie
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Jazykovych §kdl s posobnost’ou priamo v Martine a so zameranim na anglicky jazyk
je velké mnozstvo. Nemozno tu zapocitat’ sikromnych ucitel'ov jazykov so zivnostenskym
listom a pre potrebu tejto prace to nie je ani Gplne nutné, preto st v prehl’ade konkurencie
zaznamenani len vyucujuci jazykov so statusom jazykova Skola alebo jazykova agentira

S miestom pdsobnosti Martin.

Konkurencia v oblasti jazykovych S$kél je vyrazna, zvlast ked zvazime aj
sukromnych ucitel'ov jazykov, ktori nie su vedeni pod jazykovymi Skolami, ale vyucuju
jazyky na zivnostensky list. Tu je potrebné zvazovat, ako sa zakaznici hl'adajici jazykové
kurzy rozhoduju, podla akych kritérii sa pri vybere jazykovej Skoly riadia. Dolezitym
faktorom pri rozhodovani byva spravidla dobra povest, ktora je budovana na zaklade
dlhoro¢nej posobnosti na trhu, takych jazykovych §kél je na Martinskom trhu hned
niekol’ko, ako ukazuje aj tabul’ka vysSie. Dnes st vSak ¢im d’alej vyznamnej$im meradlom
kvality referencie a odporucania od znamych. Tu uz ma Sancu zaujat' aj mlada jazykova
Skola, ak ma na com svoju kvalitu budovat’. Aby uspela v tak silnej konkurencii, musi vediet’
zaujat’ nie¢im vynimoc¢nym ¢i odliSnym.

Martinské jazykové Skoly na svojich webovych strankach uvadzaju, Ze sa
Specializuju na nasledujtce typy vzdelavania vo vSetkych urovniach jazyka:

e NajcastejSie ponukanym kurzom je skupinova vyucba. T4 prebieha vicSinou
v budove $koly a bezné su aj firemné vyucby, kedy lektor dochadza priamo do
spolo¢nosti. Skupina pocita s maximalne 8 ¢lenmi, ale CastejSie je to mene;.

e Individualna vyucba je poskytovanid hlavne menSimi Skolami a sukromnymi
lektormi, ktori si zakladajii na osobnom pristupe. Podl'a webovych stranok $kol je to
pre Studenta ovela vyhodnejSie, pretoZe individudlna vyucba obsahuje vSetky
dolezité zlozky cudzieho jazyka - hovorenie, pisanie, a po¢ivanie.

e VicSina jazykovych spolocnosti spolupracuje s nejakou zahrani¢nou institiciou,
ktora vystavuje certifikaty tirovne jazykového vzdelania. Tretim najcastejSim typom
vzdelania su pripravné kurzy na tieto certifikaty. St obl'ibené hlavne u mladych
Studentov, ktori potrebuju certifikéat pre zahrani¢nt univerzitu. Tieto kurzy vacSinou
funguji ako denné rocné pomaturitné Studium. Mlady ¢lovek ziska Statut Studenta a
na konci jari moze ziskat’ certifikat.

e Pre deti su v poslednych dvoch rokoch pontkané letné tdbory s vyucbou anglictiny.
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e Niektoré jazykové spolocnosti sa snazia vyhoviet’ poziadavkam doby a pontkaju tzv.
FastTrick, ¢o je intenzivny pattyzdnovy jazykovy kurz s 60 hodinovou dotaciou,

ktory dokéze Studentovi vo vel'mi kratkom ¢ase vyrazne zlepsit jazykové schopnosti.

V poslednej dobe upadd zaujem ludi o klasicku skupinova vyucbu (verejné
skupinové kurzy). Vacsina malych a strednych jazykovych spolo¢nosti ma problém skupiny
naplnit a dat dohromady rentabilny pocet Studentov na rovnakej jazykovej urovni.
Zaujemcovia totiz chcu chodit’ v iny den a rozdielny Cas. Pri mnoZstve jazykovych
spolo¢nosti v Martine sa len vel'mi tazko tito 'udia prihlasia do rovnakej jazykovej Skoly,
takze sa stava, ze len malo jazykovych §kol resp. spolo¢nosti skupinovy kurz otvori. Velké
jazykové spolo¢nosti profituji najma z pomaturitného denného stidia a z firemnej vyucby a
malé sa zameriavaju na individualne hodiny, pretoze je pre nich ovel'a l'ahsie takto ziskat

dostatok Studentov.

Cena vyucby sa v jednotlivych jazykovych spolo¢nostiach v Martine 1isi podla
dennej doby. Zakaznik si za vyucbu priplati v rannych hodinach od 7:00 do 9:00, kedy je
0 vyucovanie najvacsi zaujem. Potom prichadza utlm. DrahSie hodiny st zase po skonceni

beznej pracovnej doby okolo 4. hodine popoludni.

Cena 45 minuatovej skupinovej vyucby v Martine za¢ina na 2,50 eur. MoZno sa vSak
dostat’ aj na cenu vySe 20 eur. Vzdy zaleZi na viacerych aspektoch, ako st skusenosti lektora,

¢1 je rodeny hovorca (native speaker) a ¢i musi za Studentmi dochadzat’.

Individuélne lekcie st vacSinou Gctované po 60 minutach. Za hodinu individuélnej
vyucby sa plati v jazykovych spolo¢nostiach v Martine od 20 eur vyssie. Ovela lacnejSim
variantom moZe byt sukromny ucitel’, ktorych je v Martine vel'mi vel'a. Pokial’ zdujemcu
doucuje napriklad Student z univerzity, méze byt cena individualnej hodinove;j lekcie aj pod

20 eur.

Ceny kurzov v poslednych rokoch viac - menej stagnuju. Konkurencia je v Martine
natol’ko velkd, Ze si ziadna jazykova Skola nemézZe dovolit’ ani zdraZiet, pretoZe by nemala
na zaplatenie dlhodobych vydavkov a hlavne lektorov, ktorych je (najmé tych kvalitnych)
vel'ky nedostatok.

4.4.1 Porterova analyza

Pomocou Porterovej analyzy piatich konkuren¢nych sil, sme vytvorili Porterov

model s ohodnotenim jednotlivych konkuren¢nych sil. Stupnicu pre uréenie vahy sme si
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zvolili sami kde hodnotenie bolo nasledovné : 1- nizka, 2-stredna, 3- stredne nizka, 4 —

vysoka sila.

Potencialny
konkurenti

2

Dodévatelia Konkurenti

1

v odvetvi
4

Obrdzok 11 Hodnotenie piatich konkurenénych sil

Zdroj : vlastné spracovanie

Konkurenti v odvetvi ich hodnotenie je vysoké, nas podnik ma vela konkurentov vo
svojom okoli, ¢im sa pre neho vytvara hrozba, ze zakaznici si zvolia z nasej konkurencie

namiesto nasho podniku.

Potencialny konkurenti maju stredné ohodnotenie pretoZze nemaji az takt vel’ku silu,

ako konkurenti.

Dodéavatelia nas nijako neohrozia pretoze Skola ma tych istych dodavatel'ov uz od
svojho posobenie a neplanuje spolupracu s inymi doddvatelmi, zatial. Preto sme dali

hodnotenie 1 ¢o znamené nizku hrozbu pre podnik.

Kupujuci, st nasi zdkaznici, ktorym sme dali hodnotenie stredné z ddvodu
vysokej konkurencie a nizke pocétu ucasti na kurzoch nasho podniku Native School of

English.

Substitity je tu hrozba substitutov z dovodu vysokej konkurencie, pretoze
konkurencia méze vyuzit' iné interaktivne metddy, ale nas podnik stavia na kvalitu kurzov
anglictiny a prave tym by mohla prilakat’ novych potencialnych zakaznikov, aby ich nelakali

substitity, ktoré su lacnejsie ale nie kvalitnejSie.
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5 Diskusia

V kapitole sa budeme venovat’ navrhu guerilla marketingovej kampane pre jazykovu
Skolu Native School of English. Zdmerom je navrhnut’ takti kampan, ktora zvysi povedomie

o tejto Skole a taktiz zvysi jej konkurencieschopnost’.

5.1 Kroky pred aplikaciou guerilla marketingu

Konkurencia v oblasti jazykového vzdelavania je vel'mi silné a finan¢né prostriedky
rozvijajucej sa jazykovej Skoly su obmedzené. Preto je vyuzitie guerilla marketingu
vhodnym spésobom komunikécie s cielovou skupinou. Je to lacny a efektivny spdsob ako

by sa Skola mohla spropagovat.
Konkurenéna vyhoda

Ako bolo spomenuté uz vyssie, mlada jazykova skola, ktora je na trhu len niekol’ko
rokov, len t'azko bude konkurovat’ takym institiciam, ktoré su na trhu uz desiatky rokov.
Moéze vSak hladat’ iné prednosti, ktoré premeni na svoju konkurenént vyhodu. Jazykova
Skola Native School of English stavia svoju filozofiu predovSetkym na dynamickom
pristupe. Co presnejsie znamena, Ze okrem beznych skupinovych kurzov pre verejnost’ sa
jazykova Skola snazi svojim zakaznikom maximalne prispdsobit a na objednavku
jednotlivcov alebo malych skupin st schopni flexibilne otvorit’ kedykol'vek pocas roka kurz
na Zelanie. Tato vlastnost’ umoziuje jazykovej Skole pruzne reagovat’ na potreby zdkaznikov
v priebehu celého roka. Prave flexibilita, ktora je konkuren¢nou vyhodou, podniku

umoznuje prijimat’ novych Studentov aj inokedy neZ len na zaciatku Skolského roka.
Analyza slabych stranok

Ako uz bolo spomenuté vyssie, prave kratka doba posobenia jazykovej skoly na
trhu je jej slabou strankou. Vel'mi ¢asto s tym suvisi napr. vel'kost’ dopytu po jazykovych
kurzoch, mnozstvo prihlasenych Studentov a d’alSie prvky ovplyvnené dlhodobo budovanou
povestou.

Za slabu stranku jazykovej Skoly Native School of English moéZeme povazovat
obmedzené vyucovacie priestory, ktorych je mélo a st staré.

Dlhodobo trvajucou snahou jazykovej skoly Native School of English je zabezpecit
vyucbu aj nemeckého jazyka, po ktorom je tu staly dopyt na vSetkych urovniach. Vedeniu

Skoly sa vSak stale nedari najst’ profesiondlneho lektora pre tieto kurzy.
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Cielovy zakaznici

Stcasni zdkaznici jazykovej Skoly Native School of English su vo vic¢sej miere
pracujuci 'udia a Studenti. Najviacsie percento tvoria l'udia vekovej kategorie od 25 do 40
rokov, vekova hranica Studentov sa pohybuje od 13 do cca 20 rokov a prave tato kategoria
podniku chyba a je potrebné sa na fiu zamerat’. Studenti st na roznych jazykovych trovniach,
teda od uplnych zaciato¢nikov az po tiroven B2, definovanu podla eurdpskeho referenéného

ramca, ale rovnako aj uroven C1.

Aktualnym cielom jazykovej Skoly je viac oslovit mladsiu cielova skupinu.
PresnejSie martinskych stredoskolakov a Studentov strednych odbornych §kol zakoncenych
maturitou z cudzieho jazyka, vo veku od 16 do 20 rokov. Jazykova Skola je schopna
pontknut’ kurzy pre tychto Studentov tak, aby priamo nadvdzovali na ich stredoskolsky
rozvrh, teda tak, aby im nevznikali zbytocné ¢asové oneskorenia po skonceni beznej vyucby.
Zaroven su schopni pripravit’ pre Studentov kurzy, v ktorych ich pripravia na Statnu

zaverecnu skusku z cudzieho jazyka.
Identifikacia trhového dopytu

Cielom jazykovej Skoly je ponuknut’ vhodné kurzy pre Studentov strednych $kol.
V ponuke maji niekol’ko typov kurzov:

e Individudlna vyucba - velmi efektivny sposob Stadia, vhodny najméd pre
motivovanych Studentov, ktori chcu rychlo dosiahnut’ vysledky, alebo pre tych, ktori
sa chet ucit’ svojim vlastnym tempom.

e Duvojica - vhodné pre dvoch kamaratov, spoluziakov s rovnakym jazykovym
vybavenim. Touto formou je Stidium nielen zabavné, ale su tu tieZ dosahované ovel'a
lepsie vysledky nez v klasickych skupinovych kurzoch. NavySe za prijemnu cenu.

e Skupina 4 $tudentov - byva tu prijemna atmosféra. Studenti s motivovani,
spolocnym zdujem s ostatnymi a maji moznost’ vel'a komunikovat'.

e Kurzy na Zelanie - oproti Standardne otvaranym kurzom pre verejnost’ je tu td vyhoda,
Ze mozu Studenti zacat’ Studovat’ kedykol'vek pocas roka, kurz mdze prebiehat’, ako
dlho chc, $tuduja s 'ud’mi, s ktorymi sa poznaji. Zvolia si vlastny termin vyucby a

intenzitu kurzu a moézu si po konzultacii s lektormi naplanovat’ i obsah kurzu.
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5.2 Plan guerilla marketingovej kampane

Cielom guerilla marketingovej kampane jazykovej Skoly Native School of
English je ziskat’ pocas mesiacov maj - september, novych Studentov a to primarne z radov

Studentov strednych $kol. Za Gspech kampane bude povazované ziskanie 20 Studentov.

Podnik si na zaciatku planovania guerilla kampane stanovil SMART ciele ato

nasledovne:

e S - §pecificky - nas ciel je Specificky, pretoze sa zameriava na ziskanie klientely
urcitej vekovej kategorie, konkrétne stredoSkolakov.

e M — meratelny - ciel budeme moct’ zmerat’ v mesiaci september, kde bud’ pride
stanoveny pocet novych Studentov, alebo sa otvoria nové kurzy.

e A — akceptovatel'ny - je akceptovatel'ny pretoze za ciel si podnik dal bu’d ziskanie
urcitého poctu Studentov, alebo otvorenie novych kurzov

e R —redlny - tento na$ zamer je realizovatelny, realizujeme ho pomocou guerilla
kampane

e T- casovo ohraniCeny - je ¢asovo ohraniceny, pretoze nabor novych zakaznikov sa

kona od m4ja do septembra.
Segmentacia zakaznikov- prijimatel'ov guerilla kampane

Ide o skupinu mladych I'udi vo veku 15 - 20 rokov, ktorych zdujmami st vo vacSine
pripadov kamarati, hudba, Sport. M4aj je navySe doba, kedy sa schadzaji vonku v parkoch a

uzivaju si pekného pocasia s priatel'mi.

Tabulka 5 Podujatia vhodné pre guerillovi kampaii v Martine a okoli

Podujatie Datum uskutocnenia | Yekova kategéria Miesto
konania
Martinsky mestsky Sportovci Valc¢ianska
11.05.2019 dolina
Duatlon
3vl 11.05.2019 Rodiny s detmi Mesto Martin
V mesiaci maj na Sportovei - cyklisti | Mesto Martin
) ) 16.05.2019
bicykli
Stredogkolaci Mesto Zilina
Majal 11.05.2019
aaies (15-20 rokov)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V kalendari podujati mozeme vidiet,, Ze v mesiaci maj st naplanované tri podujatia,
na ktorych sa zucastnia rézne vekové kategorie. Tychto podujati sa naS podnik Native

School of English rad ztcastni, aby dala 'udom do povedomia o svojej existencii.

Nas podnik uskutoéni majales v meste Zilina, kde Zije viac Pudi, pretoze je to krajské
a okresné mesto, je vicSie ako Martin, podnik ma tak moznost’ oslovit’ vac¢Sie mnozstvo
potencidlnych buduicich zdkaznikov atak zamerat sa na svoju klientelu, ¢ize na

stredoskolakov pre ktorych je angli¢tina niekedy vel'kym problémom.

Stanovent ciel'ovu skupinu oslovime na Studentskom sviatku majales, ktory sa kona
kazdy rok, a ktorého sa zucastnuju pravidelne stovky Studentov strednych a vysokych $kol
Z Martina, Ziliny a okolia. Tento rok sa majales kona v Ziline a vederny program bude
prebiehat’ v zilinskych hudobnych kluboch. Konkrétne v Ulala klube, ktory bol v roku 2015
znovuotvorenym podnikom. Stal sa obl'ibenym medzi Studentmi byvajucimi v blizkych

vysokoskolskych internatoch. Méjales sa uskuto¢ni 11.05.2019 o0 19:00 hod.
¢ Definicia marketingovych nastrojov- alebo konkrétny plan akcie

Na zaciatku celej akcie vyuzijeme tradi¢ny majalesovy sprievod masiek a prevlekov
mestom, ktorého sa pravidelne zacastiiuju desiatky Studentov strednych a vysokych $kol.
Tim l'udi z jazykovej Skoly Native School of English v minimalnom pocte Styroch l'udi
vyrazi do sprievodu v maskach. Jazykovad Skola tu nebude ziadnym spdsobom

identifikovana.

Kazdy z nich bude v ruke niest’ vel’ky transparent s napisom: ,,Chcem sa naucit’ tento

jazyk* vo svetovych jazykoch, ktoré jazykova skola vyucuje.

Potom, ¢o sprievod dorazi na namestie, zloZia zo seba prevlek a objavia sa v
prevlekoch, ktoré budu typické pre krajiny, kde sa hovori jazykmi, ktoré jazykova Skola
Native School of English pontika. Zatial’ ma v ponuke len anglicky jazyk, avSak ponuku chce
roz§irit o vyucbu nemeckého jazyka a intenzivne hl'adé lektora nemeckého jazyka. V tomto
obdobi preto uvazuje o vyucbe dvoch jazykov v jazykovej skole Native School of English,
a to anglického a nemeckého jazyka, pretoze uz nasla lektora na vyuc¢bu nemeckého jazyka
. Pocas prieskumu propagacie podniku sme na internetovej stranke internetovy sprievodca
trhom prace nasli jednu ponuku, ktord boli zrusena, pretoze pozicia vhodného lektora je

momentalne uz obsadena.
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Angli¢tinu bude reprezentovat’: anglicky hovoriaci Skot, ktory bude mat’ oblegenu
typicku skotsku suknu, podkolienky a baretku alebo bude Angli¢an, ktory bude mat’ na sebe
futbalovy dres znameho anglického timu, podkolienky a kopacky.

Nemcinu bude reprezentovat’ muz s panskym trachtom, ktory najlepsie vynikne po
boku s tradiénymi Zenskymi Satami a kriglom piva.
V rukach budi mat’ tito I'udia novy obri transparent s napisom podl’a toho, aky jazyk

a aku krajinu reprezentuju:

, Naucil / a som sa anglictinu / nemcinu vdaka jazykovej skole Native School of

English*. M

I have learnt
English thanks to
Native School of

Enalish

S

Obrazok 12 UkaZka transparentu

Zdroj: vlastné spracovanie

Tu bude prvykrat spomenuta jazykova skola. Napisy buda uz v slovenskom jazyku,

aby aj ti menej jazykovo vybaveni boli schopni precitat’ si dané ozndmenie.

Tito cudzinci budu reprezentovat dantl krajinu tiez typickymi pochutinami a
napojmi: Anglican bude pontkat’ suSienky cookies v papierovom obrusku, kde bude
pripevneny letacik s odkazom a kontaktmi na jazykovu $kolu Native School of English.
Nemec bude ponukat’ pivo v umelohmotnom pohéariku, na ktorom bude prilepeny letacik s

odkazom a kontaktmi na jazykova Skolu Native School of English.

Cela akcia bude podporend zl'avami na kurzovné nielen pre Studentov, ale pre
vSetkych, ktori sa rozhodnu $tudovat’ niektory z jazykov a do kurzu sa prihlasia priamo na
mieste akcie. Pre tych, ktori sa do kurzu neprihldsia priamo na mieste, ale urobia tak
najneskor do konca mesiaca, v ktorom sa bude majales konat’, bude tiez poskytnuta zl'ava,
avSak niz$ia ako v prvom pripade, zapisu priamo na mieste. Aktudlne zI'avnené akcie budu

spomenuté na informacénych letakoch.
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Snahou bude pripravit’ informativne leta¢iky zabavnym a vtipnym spdsobom tak, aby

koreSpondoval s myslienkou celej akcie. Bude obsahovat' aj odkaz na webové stranky

jazykovej Skoly Native School of English a na skupinu zalozent na sociélnej sieti Facebook.

Native

School of English

BACK TO
SCHOOL

http://nativeschool.sk
Kollarova 73, 036 01 Martin
+421904 159 951
info@nativeschool.sk

Obrazok 13 Informativny letak

Zdroj: Vlastné spracovanie

Akcia bude riadne ohlasena organizatorom akcie majales, aby bola cela myslienka
v utajeni az do doby, kedy sa prevleceni lektori zmenia v kultivovanych cudzincov
ovladajucich svetové jazyky. Bude koncipovana tak, aby zapadla do celkovej myslienky

majalesa a neposobila ako oby¢ajnd, prvoplanova reklamna akcia.

Ciel'om celej guerillovej akcie bude zabavnym spdsobom:

e upozornit’ na existenciu jazykovej Skoly Native School of English,

e prinutit’ primarne Studentov, ale sekundarne aj ostatnych navstevnikov Majalesu, aby
Studovali jazyky,

e zvysit povedomie,

e informovat o ponuke ,

e pobavit’ zuastnenych.
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O celej akcii bude jazykova Skola Native School of English spétne informovat’ na
svojich webovych strankach a na socialnej sieti Facebook, kde budu tiez fotografie z celej

akcie, vratane priprav.
e Vymedzenie trhu

Sluzbami, ktoré st $pecifické takmer vyhradne pre jazykovu $kolu Native School of
English st kurzy na zelanie, spominané uz v kapitole 4.2. marketingovy mix a to konkrétne
v tabulke 1 ponukané produkty. Tieto kurzy bude jazykova skola ponukat’ Studentom pri
guerillovej akcii pocas zilinského majalesu. Aj ostatné kurzy, ktoré jazykova Skola Native
School of English pontka, poskytuje za nizsiu cenu, ako su kurzy konkurencie, ¢o je taktiez

jej konkuren¢nou vyhodou.
e ldentita firmy

Ciel'om je, aby Studenti jazykovu skolu Native School of English vnimali ako mladu,
dynamicku jazykovu skolu, ktord rozumie ich potrebam, aby Studenti mali pocit, Ze ucit’ sa
cudzie jazyky moze byt aj zabavné, a to ako vd’aka atraktivnym metédam vyucby, tak aj
vd’aka mladému kolektivu lektorov. Je potrebné, aby doverovali a vybudovali si pocit, Ze za
svoje peniaze ziskavaju to najlepSie, aby svoju spokojnost’ s jazykovou Skolou prezentovali
svojim znamym a kamaratom. Je dolezité, aby vitalitu jazykovej Skoly a nadSenie pre vyucbu
jazykov vnimali aj skrz sposobu komunikécie, ktory sa vyuziva pre vytvorenie dialégu s

nimi. Toto je zdsadny bod, ako sa odlisit’ od konkurencie.
e Rozpocet guerillovej akcie

Rozpocet celej akcie spociva v ndkladoch na materidl na vyrobu transparentov,
prevlekov a nakup pochutin a ndpojov. Nakup pochutin a napojov bol hradeny dobrovol'nym
prispevkom ¢lenov timu. Mzda pre kazdého z timu sa vypocita podl'a zdkonnika prace kde
mame dané minimalnu hodinova sadzbu, ato 2,989€/hod., ktori vynasobime poctom
odpracovanych hodin. Dalej tu s zahrnuté naklady na vyrobu informacénych letaéikov. Na

celt akciu je predpokladany rozpocet: 441 eur.
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Tabulka 6 Rozpocet

Tim Doprava Kostymi Vyroba Obderstvenie | Mzda/hod.
transparentov
Patrick 10 € 18,90 € 12 € 80€ 35,90 €
Lorenz 10€ 15,90 € 12€ 60€ 35,90
Paul 10 € 22,50 € 12 € 70€ 35,90
Sucet 30€ 57,30 € 36 € 210 € 107,70

Zdroj: vlastné spracovanie

5.3 Vytvorenie Native School of English klubu

Vzhl'adom na nizky rozpocet a vysoké ciele sa autor prace rozhodol vytvorit’ Native

School of English klub.

Preto navrhujeme vytvorit’ v jazykovej Skole Native School of English anglicky
konverzacny klub, ktory by sa konal raz tyzdenne. Klub by bol akysi benefit pre existujicich
Studentov a pre celi verejnost’ by bol zadarmo. Trval by 30 minut a zabezpecoval by ho
jeden z timu lektorov. Tym, Zze by sa niekto stal ¢lenom klubu, zaviazal by sa, Ze by na
stretnutiach hovoril iba anglicky. Klub by sa konal raz tyzdenne v jazykovej skole Native
School of English, kaZzdej hodiny by sa zucastnil rozdielny lektor. Kazdy tyzden by sa
hovorilo 0 inej téme alen po anglicky, raz by to bola manazérska komunikacia,

marketingova komunikacia ¢i dokonca uctovnicka ale aj rozhovory o beznych témach.

Pre G¢astnikov by bol pripraveny pravidelny program, ktory by zahtiial predstavenie
sa, prezentaciu ¢lena klubu na 'ubovolnil t¢ému a improvizacné recnicke cvienia. Aby sa
zucastiiujuci konverzacie citili viac motivovani a mohli sledovat’ svoje pokroky v jazyku,
boli by odmeneni za kazdy uspech Specidlnymi odznakmi vytvorenymi len pre ¢lenov klubu.

Cela aktivita by sa tzv. gamefikovala, resp. by sa vytvorila ako sut’az, aby ¢lenov viac bavila.

Odznaky s logom §koly by ¢lenovia ziskavali nielen za prezentacie a predstavenie sa,

ale aj za prejavenie odvahy hovorit’ pred publikom, alebo privedenim nového ¢lena.
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Nati\/e

School of English

Obrazok 141 Odznak

Zdroj : Vlastné spracovanie

Podl'a poc¢tu odznakov a uspechov by ¢lenovia klubu ziskavali zI'avu na bezni
vyucbu v jazykovej Skole Native School of English, ¢o by fungovalo ako néstroj podpory

predaja a ako motivacia pre samotnych ¢lenov.

Tabul’ka 7 Kalkulacia nakladov na klub

Naklady Pocet kusov Cena Spolu
Miestnost’ 1 150 €/mes. 150 €
Lavice 5 43,80 €/ks 219€
Stolicky 10 20,64 €/ks 206,40 €
Odznaky 100 0,54 €/ks 54 €

Zdroj : Vlastné spracovanie

Na vytvorenie klubovne si podnik bude musiet’ prenajat’ d’al$iu miestnost’ v budove kde
sidli, mesa¢né ndjomné ho vyjde na 150€. Taktiez bude potrebovat’ lavice, stolicky a

odznaky ktorych ceny mame uvedené v tabulke 7. Naklady na vytvorenie klubu st vo vyske
629,40 €.

Volili sme tato formu komunikacie z nasledujucich dévodov:
e NajdolezitejsSim faktorom pri vybere jazykovej Skoly je pre zdujemcov osobnost
lektora. Klub by viedli sktiseni lektori Skoly, ktori by Studentom ukazali, Ze im

jazykova Skola Native School of English méZe ponuknut’ kvalitn vyucbu.
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e Vzhl'adom na to, ze Ziadny podobny klub v Martine neexistuje a konverzacia by bola

zdarma, vzniklo by okolo klubu Sepkanie teda tzv. WOM. To by jazykovej Skole

Native School of English zabezpecilo tstnu a teda najefektivnejsiu reklamu zadarmo.

Pre nastavajucich studentov Skoly by bol klub benefitom, ktory by mohol upevnit’ ich lojalitu
k jazykovej Skole Native School of English.

5.4 Zavery a odporucania

Ci bola guerillova kampaii Gspesna a &i priniesla pozadované vysledky sa da
zmerat’ podl'a spravne stanovenych SMART ciel'ov, teda takych ciel'ov, ktoré st presne
stanovené, meratel'né, dosiahnutelné, relevantné a Casovo ohranic¢ené. V pripade jazykove;j
Skoly Native School of English bude efektivita kampane zmerand podl'a splnenia SMART

cielov.

Stanoveny ciel: Cielom guerilla marketingovej kampane jazykovej Skoly Native
School of English je ziskat poCas mesiacov m4j - september (¢asovo ohrani¢ené), teda do
zacCiatku Skolského roka, novych Studentov do novootvorenych kurzov jazykovej Skoly
(presne stanovené), a to primarne z radov Studentov strednych $kél, sekundarne potom z
radov pracujucich l'udi (relevantny). Za uspech kampane bude povazované otvorenie 5

novych kurzov alebo ziskanie 20 Studentov (meratelné a dosiahnutel'ng).

Zmerat’ efektivitu zvolenej kampane budeme moct’ v obdobi oktdbra, teda po
uplynuti vymedzeného obdobia. Budeme vediet’ presny pocet novych Studentov a pocet
novootvorenych kurzov. Ci sa bude jednat’ o vysledky vyplyvajuce z realizovanej guerillovej
akcie, zistime osobnym dotazovanim zaujemcov: kde sa o jazykovej $kole Native School of

English dozvedeli a ¢o ich prinutilo zapisat’ sa do kurzov.

Zvysenie povedomia o existencii jazykovej Skoly Native School of English
budeme moct’ sledovat’ aj na webovych strankach podla po¢tu névStevnosti a tiez na
Facebooku, podl'a mnoZstva novych ¢lenov v skupine. Tu budeme moct’ sledovat’ aj reakcie

na realizovanu akciu.

Ak by bola kampan tspesna, dalo by sa uvazovat’ o zapracovani klubu do celej
marketingovej stratégie Skoly. Jazykova Skola Native School of English by mohla byt v

buducnosti vnimana ako vzdeldvacia institicia s nadStandardnymi sluzbami.

Anglicky klub je pre Martin natol’ko nevSednou akciou, Ze aj keby napriek vsetke;j

komunikacii nenadobudol zdujem u Studentov, bude fungovat’ ako zaujimavy prvok pre rad
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d’al$ich ciel'ovych skupin a okrem iného aj ako prijemny bonus pre nastavajtcich studentov

jazykovej Skoly Native School of English.

Do klubu by majitel’ka mohla pozyvat rodenych hovorcov a organizovat’ aj anglické
vecery alebo party. Stratégia jazykovej Skoly Native School of English so zameranim na

klub by mohla byt’ problematikou inej diplomovej prace.
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Zaver

Ciel'om projektovej Casti nasej prace bol navrh guerillovej kampane pre institiciu,
resp. spolocnost’ z oblasti sluzieb. Konkrétne sa jednalo o jazykovu Skolu Native School of
English, posobiacu v Martine, ktora vel'mi dobre odzrkadl'uje Specifika spolo¢nosti (mala
firma s kratkou posobnost’ou na trhu a silnou konkurenciou), pre ktoru je guerillova kampan
vhodnym komunika¢nym néstrojom. Prave nami vybrana spolocnost’ ma velky potencial
pre realizaciu, pretoZe sa jedna o ciel'ovu skupinu mladych l'udi, Studentov, ktorych dnes uz
klasicka reklama tolko nezaujme, a preto su kreativne a nevSedné metddy guerilla
marketingu vhodnym sposobom komunikacie. Cielom prace bolo komplexné predstavenie

jazykovej Skoly.

Praca priniesla uceleny pohlad na trendy marketingu na trhu, ato nielen na
slovenskom, ale aj na svetovom trhu. V praktickej Casti sme sa zamerali na guerilla
marketing. Guerilla marketing je v dnesnej dobe vyuzivany celosvetovo, najviac vSak vo
vyspelych eurdpskych krajinach. Vel'mi €asto je vyuZivany pre komunikéciu socidlnych tém.
Poznatky z teoretickej €asti ndm nasledne umoznili najst’ subjekt na trhu vhodny pre navrh
guerillovej kampane pre prakticku ¢ast’ prace. Aby mohla byt kampan efektivne nastavena
pre potreby jazykovej skoly, bolo nevyhnutné komplexne predstavit’ spolo¢nost’, pre ktort
bola navrhnuta, teda jazykovu Skolu Native School of English. Vybrat’ prave tento subjekt
pre navrhnutie guerillovej kampane bolo vhodné najmaé preto, Ze sa jedna o spolo¢nost’, ktora
na martinskom trhu pdsobi vel'mi kratko a ma vyrazni konkurenciu, zaroven disponuje
obmedzenymi finanénymi prostriedkami. Co je vsak tiez doleZité, neboji sa s cielovymi
skupinami komunikovat’ netradiénym spésobom. Spiia teda vietky potrebné atributy, ktoré

by mala guerillové spolo¢nost’ mat’.

Ako uz bolo povedané v tivode, boli by sme radi, keby tato praca sluzila vSetkym
nadSencom guerilla marketingu alebo tym, ktori chci tito nekonvenéni metodu
komunikacie lepSie spoznat’ a spravne chéapat’. TieZ by sme radi touto pracou prispeli
k zmene nazorov tych, ktori tvrdia, Ze guerilla marketing znamena ,,nalepit nickam
nalepku®. Dufame, ze predchadzajtce riadky tejto snahe pomohli. Myslime si, ze guerilla

marketing si to vd’aka svojej nekonvencnosti zaslazi.
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Priloha 2 StruktGrovany rozhovor

1. otazka: Ako dlho posobite v jazykovej Skole Native School of English?
Patrick: V jazykovej Skole som od zaciatku jej posobenia.

Lorenz: V NativeSchool of English pésobim asi zhruba rok a pol.

Paul: Nie som tu dlho. Myslim si, Ze to je asi pol roka.

2. otazka: Kto je prevazne Vasim klientom, resp. zameriavate sa na urciti vekovu

kategoriu?

Patrick: Nezameriavame sa na vekovu kategoriu, ale skor na uroven angli¢tiny. Ja mam
napriklad ta najvyssiu urovenn (level 4 a 5, rozne certifikaty), avSak nie je to ohranicené

vekom.
Lorenz: Vekova kategoria nehré rolu, naopak sa zameriavame na Groven anglictiny.

Paul: Studentov rozdelime na skupiny podl'a Girovne znalosti anglického jazyka. V skupine

mdze byt kl'udne 13 ro¢ny s 24 roénym.

3. otazka: Ako sa o Vas VaSi klienti dozvedeli? Pytali ste sa ich na toto niekedy?
Patrick: Ano, hned’ na zagiatku som sa ich na to pytal. Odpovedali, Ze na internete.
Lorenz: Nie, nepytal som sa ich na to. Nenapadlo ma to.

Paul: Nepytal som sa.

4. otazka: Kol’ko Studentov mate v skupine?

Patrick: Mam viacero kurzov, ale nie viac ako 10 $tudentov v skupine.

Lorenz: Nie viac ako 10 Studentov v skupine.

Paul: Mam 2 kurzy kde je po 8 Studentov.

5. otazka: Aka vekova kategoria prevlada vo VaSich kurzoch?

Patrick: Myslim, Ze to mo6Ze byt od 16 do 26, ale jedného mam v skupine aj 40 ro¢ného.
Lorenz: Su to prevazne pracujuci l'udia.

Paul: Ked’ze sa zameriavam na konverzaciu v anglickom jazyku, mojimi Studentami st

prevazne pracujuci l'udia.
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6. otazka: Rozpravali ste sa niekedy, ako méZete prilakat’ viac Studentov vo veku od 15

do 23 rokov na kurzy anglického jazyka?
Patrick: Nie, ja som sa 0 tom s nikym nerozpraval.
Lorenz: Nie.

Paul: Nie, s nikym som sa 0 tejto téme nerozpraval.

7. otazka: Organizujete pre svojich klientov ¢i pre verejnost’ voI’'né hodiny vo forme

velierkov?

Patrick: Nie, neorganizujeme. Raz sme sa 0 tom rozpravali s kolegami, ale neviem, preco to

padlo.
Lorenz: Nie, neorganizujeme. Ako napad by to ale bol dobry, podl'a mo6jho nazoru.

Paul : Nie, mali sme to kedysi v plane, ale neuskutoc¢nili sme to
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