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ABSTRAKT

BUDAY, Marcel : Komunika¢ny mix vybraného podnikatel'ské¢ho subjektu — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v Kosiciach; Katedra
obchodného podnikania. — Veduci zavereCnej prace: Ing. Janka Kopc¢akova, PhD. —
Kosice: PHF EU, 2023, pocet stran 52.

Cielom zavere¢nej prace je: identifikovat komunikaény mix vo vybranom podniku
a navrhnutie moznych zmien, ktor¢ by viedli k vylepSeniu vybranych prvkov
komunika¢ného mixu Vo vybranom podniku. Praca je rozdelena do Styroch kapitol.
Obsahuje 2 grafy a 4 tabulky. Prva kapitola je venovand sucasnému stavu rieSenej

problematiky doma a v zahranici .

V d’alsej Casti sa charakterizuje ciel’ prace, metodika prace a metody skimania.
Zavere¢na kapitola sa zaobera vysledkami prace.

Vysledkom riesenia danej problematiky sU odporu¢ania a navrhy v diskusii.
Krucové slova:

komunikacny mix, 4P, marketingovy mix



ABSTRACT

BUDAY, Marcel Communication mix of a selected business entity — Economic university
in Bratislava. Faculty of Business Economics with seat in KoSice; Department of
Commercial Entrepreneurship. — Supervisor of the bachelor's thesis: Ing. Janka Kop¢akova,
PhD. — Kosice: PHF EU, 2023, number of pages 52.

The goal of the final thesis is: to identify the communication mix in the selected company
and to propose possible changes that would lead to the improvement of selected elements of
the communication mix in the selected company. The work is divided into four chapters.
Contains 2 graphs and 4 tables. The first chapter is dedicated to the current state of the

problem at home and abroad.

The next part describes the aim of the work, the methodology of the work and research

methods.
The final chapter deals with the results of the work.
The result of solving the given issue are recommendations and suggestions in the discussion.

Keywords: communication mix, 4P, marketing mix
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Uvod

Marketing firiem vychadza zo skusenosti, ze I'udia su sumarom potrieb a priani
a hl'adaji vyrobky a sluzby, ktoré ich naplnia. Sucasna spolo¢nost’ funguje na principe
vymeny, kde na jednej strane su l'udia, alebo producenti Specializujici sa na vyrobu
jednotlivych vyrobkov ¢i poskytovanie sluzieb, ktori obchoduji s l'ud’'mi, ¢ize spotrebitel'mi,
ktori maju za ciel ziskat’ to, Co potrebujui alebo chcu. Marketing smeruje vSetky ¢innosti
firmy na pracu s trhom, aby sa mohli vSetky transakcie uskuto¢nit’. K Uspechu na stéle
fragmentovejSich a naro¢nejSich trhoch je nevyhnutné nielen, aby firma dobre fungovala,
ale je nevyhnutnd znalost’ a uspokojovanie zakaznikov konkurencne najlepSou ponukou.
Firma musi odhadnut’ a definovat’ potreby a priania spotrebitelov, vytvorit’ ponuku vedtcu
k ich uspokojeniu s dorazom na dlhodoby vztah firmy so zédkaznikmi. Na tento Gcel slizi

marketingova komunikécia.

Bakalarska praca sa venuje téme komunikacného mixu vybraného podnikatel'ského
subjektu a zaobera sa identifikaciou jednotlivych marketingovych komponentov ako
vyrobok, cena, miesto a marketingovd komunikacia. Cielom zaverenej prace je
identifikovat’ komunika¢ny mix vo vybranom podniku a navrhnutie moznych zmien, ktoré

by viedli k vylepSeniu vybranych prvkov komunika¢ného mixu vo vybranom podniku.

Bakalarska praca je rozdelena na teoretickl a praktickGi Cast. Teoreticka cast’
zaverecne] prace bliz§ie charakterizuje marketing, marketingové prostredie a jednotlivé
komponenty marketingového mixu, priCom najva¢Sia pozornost je upriamena na

komunikacny mix.

Praktickd Cast’ zaverecnej prace identifikuje marketingové prostredie vybrané¢ho
podniku, a zaroven priblizuje komunika¢ny mix vo vybranom podniku. Dosiahnuté vysledky
a navrhy sa prezentuju v zdveroch a prinosovych odporucaniach pre vybrany podnik,
ktorému by jednotlivé navrhy zabezpecili zlepSenie ¢innosti a zaroven upevnili postavenie

na trhu.

Praca je ukon€end zaverom a zoznamom pouZzitej literatry



1 Sucasny stav rieSenej problematike doma a v zahranici

Dobry marketing nie je nahoda, ale vysledok starostlivého planovania
a implementécia s vyuzitim najmodernej$ich nastrojov a technik. V sucasnej dobe musia
marketéri hladat’” kreativne rieSenia velakrat velmi komplexnych vyziev v prostredi
burlivych zmien marketingového prostredia 21. storocia. Marketing sa tak stdva ako vedou,

tak i umenim (Drucker In Kotler, Keller, 2013).

1.1 Marketing a marketingovy mix

Podla Adamka je povod terminu marketing v anglickom slove ,market”, ¢o
v preklade znamena trh, trhovisko, a koncovka —ing znamena prebiehajicu aktivitu alebo
dej. Marketing tiez znamena orientovanie sa na trh, jeho potreby, priania a Zelania.
Spolo¢nosti sa prispdsobuju cielovému trhu, uspokojuju potreby spotrebitel’'ov, a zaroven sa
snazia dosahovat’ svoje strategické ciele, vratane zvySovania zisku, konkurencieschopnosti

a vynosnosti vlastného kapitalu (Adamko, 2013, s. 16) .

Marketing pracuje spdsobom zapojenia zadkaznikov a riadenim efektivnych
hospodarskych vztahov s nimi. Ma dva ciele - prildkat novych zakaznikov prislubom vyssej
hodnoty, udrzat’ ich a zvySovat’ pocet tych sucasnych prostrednictvom poskytnutia hodnoty
a spokojnosti. V stucasnej dobe je nutné marketing chapat’ nie v starom vyzname predaja,
tzv. ,telling and selling” - ,rozpravanie a predaj“, ale v novom zmysle uspokojovania
potrieb zékaznikov. Ak marketingovy pracovnik zapoji zakaznikov efektivne, spozna ich
skuto¢né potreby, vyvija produkty, ktoré im poskytuju nadStandardnti hodnotu, nastavi
spravne ceny, distriblciu a komunikuje produkty spravne, budu sa tieto produkty predavat’
lahko. Predaj a reklama su stucastou vacsieho marketingového mixu, ktory je suborom
marketingovych nastrojov vzajomne spolupracujucich na osloveni a zaujati zakaznikov,
uspokojeni ich potrieb a budovani vztahov s nimi. Marketing je preto spolocensky a
manazérsky proces, ktorym jednotlivci a podniky ziskavaju to, ¢o potrebuji a chcu
prostrednictvom tvorby a vymeny hodnoty s ostatnymi. V uZSom obchodnom kontexte
zahfna budovanie ziskovych a hodnotnych vymennych vztahov. Je preto mozné ho
definovat’ ako proces, pomocou ktorého firmy uptitavaju pozornost’ zakaznikov, buduju si
S nimi silné vztahy a vytvéaraji pre nich hodnotu s cielom na vymenu ziskat’ hodnotu od

zakaznikov (Kotler, Armstrong, 2018, s. 29).
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D4 sa predpokladat’, ze urcita potreba predaja bude existovat' neustale. Cielom

marketingu je urobit’ predaj nadbyto¢ny, pretoze marketing ma snahu poznat' a chapat’

zakaznika tak dobre, ze navrhnuté produkty alebo sluzby mu budi vyhovovat, tzn. sa

predaji samé. Idedlnym vysledkom by mal byt spotrebitel’ pripraveny kupit’. Zostavalo by

len zabezpecit’ dostupnost’ produktu alebo sluzby (Kotler, Armstrong, 2018, s. 29).

Marketing pracuje s desiatimi zakladnymi typmi objektov (Kotler, Keller, 2013):

produkty — fyzické produkty predstavuju vacsinu produkcie spolo¢nosti, a teda
i marketingového Usilia v mnohych krajinach, napr. americké podniky predajd
kazdoro¢ne miliardy potravinovych vyrobkov, miliony automobilov, chladnidiek,
televizii, a pod.,

sluzby — srozvojom ekonomik rastie Cast’ ¢innosti sustredend na poskytovanie
sluzieb. Do sluzieb patria ¢innosti aeroliniek, hotelov, poZi¢ovni automobilov,
kadernictiev, salonov krasy, udrzbarov a opravarov, bankarov, uctovnikov,
pravnikov, inzinierov, lekarov, programatorov a konzultantov. V USA je podiel
produkcie sluzieb k tovarom 70 : 30.

udalosti — podpora ¢asovo obmedzenych udalosti, ako st vyznamné vel'trhy,
umelecké vystupenia alebo firemné vyrocia,

zazitky — zladenou kombinaciou niekol’kych sluzieb a produktov méze spolo¢nost’
ponukat’ na trhu zazitky, napr. rozpravkové kral'ovstvo Walt Disney, alebo zazitky
na mieru, napr. hokejovy tabor s byvalymi hviezdami ligy, ¢i vystup na Mount
Everest,

osoby — marketing sa moze $pecializovat’ na osoby ako umelci, hudobnici, generalni
riaditelia, lekari, Specializovani pravnici, finanCnici a d’al§i profesionali, kde sa
zvyknt riadit’ radou, Ze kazda osoba sa musi stat’ ,,znackou*.

miesta — marketing miest je najastejSie vykonavany $pecialistami na ekonomicky
rozvoj, realitnymi agentmi, komer¢nymi bankami, miestnymi podnikatel'skymi
asociaciami, reklamnymi a PR agenttrami,

vlastnicke prava — ide onehmotné prava bud kredlnemu majetku
(nehnutel'nostiam), alebo finanénému majetku (akcie ¢i dlhopisy), ktoré sa kupuji
a predavaju, atieto zmeny vyzaduji marketing prostrednictvom realitnych

maklérov na nehnutelnosti a investicnych spolo¢nosti a bank na cenné papiere,
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m organizacie — univerzity, mizea, umelecké organizacie, korporacie a neziskové
organizacie sa snazia o vybudovanie silného, priaznivého imidzu v mysliach
cielovej verejnosti a vyuzitim marketingu posilituji svoj imidz a vzajomne sut'azia
0 navstevnikov a dotécie,

m informacie — dolezitym odvetvim sa stala tvorba, balenie a distriblcia informécii,
ktoré si produkované, uvadzané na trh a distribuované knihami, Skolami
a univerzitami za cenu hradena rodi¢mi, Studentmi a miestnymi komunitami,

m  myslienky — vSetky ponuky na trhu v sebe obsahuji myslienku, produkty a sluzby st

platformami na oznamenie urcitej myslienky alebo vyhody.

Zakladnou ulohou marketingu je uspokojovanie potrieb, ktoré podniky dosahujd
prostrednictvom marketingového mixu. Marketingovy mix je definovany ako subor
marketingovych néstrojov, ktoré firma pouZiva na to, aby vyvolala ziadanu reakciu a

dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu (Lieskovska, 2009).

Nasledujuca tabul’ka uvadza ¢lenenie marketingu z r6znych hladisk.

12



Tabulka 1 Clenenie marketingu z réznych hl'adisk

uroven posobenia:
e mikromarketing (Groven podniku),
e makromarketing (Grovenn narodného

podPa vzajomnych vizieb:
e transakCny,
e vztahovy marketing,

hospodarstva),

podPla dynamiky: na zaklade trendov:

e staticky, e tradiCny,

e dynamicky, e moderny marketing,
charakter dopytu: na zaklade ¢asového hPadiska:

e konverzny, e primitivny,

e stimulujdci, e Masovy,

e r0ZVOjovy, e diferencovany,

e remarketing, e integrovany,

e synchromarketing, e medzinarodny,

e podporny marketing, e futurologicky marketing,

e demarketing,

e proti posobiaci marketing,

podl’a irovne riadenia:

(zahfia
koncepciu firmy),

e koncepény celkovi

priestorové hladisko:
e medzinarodny,

e globalny,

e funkény marketing (zameriava sa na | e megamarketing,
sucasti, metody, nastroje, ich | e euromarketing,
vzajomnu funk¢nost’

a modernizaciu),
iné Clenenie:

e podnikovy, e predavajuceho,

e sprostredkovatel'sky, e politickych stréan,

e cirkevny, e neziskovej sféry,

e 0sobnostny marketing, e marketing sluzieb.

e marketing kupujuceho,

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Adamko, 2013
Marketing nachddza uplatnenie vo vSetkych sektoroch — podnikatel'skom,

spolo¢enskom, politickom i verejnom Zivote. Firmy podnikaja v trhovom prostredi, ktoré je
pre dosiahnutie uspechu nevyhnutné sledovat’ a analyzovat. Uspech a efektivnost’ podniku
zavisi od jeho schopnosti prisposobit’ svoju stratégiu a marketingovy mix trendom vyvoja

prostredia, ktoré sa sklada z mikroprostredia a makroprostredia firmy. Marketingové

13




mikroprostredie sa sklad4 z faktorov a subjektov, ktoré ovplyviiuju schopnost’ spolo¢nosti

uspokojit’ potreby a Zelania zakaznikov. Tieto faktory je mozné delit’ na interné a externé

(Kita a kol. 2017):

Interné mikroprostredie — skladd sa z vrcholového vedenia, finanéného
oddelenia, nakupného oddelenia, vyroby, oddelenia vyskumu a vyvoja,
marketingového oddelenia, oddelenia 'udskych zdrojov alebo kontroly, atd’. Toto
prostredie je mozné kontrolovat, ak je vedenie schopné flexibilne reagovat
svojou stratégiou na externé mikroprostredie. Ulohou vedenia spolo¢nosti je
definovanie poslania, cielov, funk¢nej stratégie. Nasledne musia marketéri
realizovat’ svoje rozhodnutia a stratégiu v stlade splanmi podniku. Na
zabezpecenie Uspechu je nevyhnutné vytvorit’ optimalnu organizacnu Strukttru
a zabezpeéit uzku spolupracu marketingového oddelenia s ostatnymi
oddeleniami v spolo¢nosti.

Externé mikroprostredie — sklada sa z nasledujtcich zloziek.

e dodavatelia — spolo¢nosti a jednotlivci, prostrednictvom ktorych firma
ziskava vstupy a zasobovanie zdrojmi, ktoré st nevyhnutné na vyrobu jej
produktov a sluzieb. Rozhodnutia marketérov su zavislé na korektnych
dodavatel'skych vztahoch a pri ich vybere sa v praxi uplatiiuji rozli¢né
Kritéria.

e marketingovi sprostredkovatelia — jedna sa o subjekty, ktoré su
nadpomocné pri predaji a distribucii vyrobkov a sluzieb kone¢nému
spotrebitelovi, pri skimani trhu a ¢innostiach komunikacie, finanénych
transakciach a poisteni, a pod. Zarad’uju sa tu sprostredkovatelia, podniky
fyzickej distribucie, agentury marketingovych sluzieb, finan¢ni
sprostredkovatelia.

e zdakaznici — trh existujlcich a potencialnych zakaznikov. Podnik méze
podnikat na trhu spotrebitelov, trhu vyrobnej sféry, trhu
sprostredkovatel'ov, na vladnych trhoch alebo medzindrodnych trhoch.
Podnik méze posobit’ na vSetkych uvedenych trhoch, pricom na kazdom
uplatiiuje inu stratégiu firmy a charakter produktu.

e konkurenti — podniky pdsobiace v tom istom odvetvi, ktoré pondkaji na
trhu rovnaky alebo podobny (substitu¢ny) produkt. Pre podniky je nutné

konkurentov sledovat’ a zhromazd’ovat’ o nich informacie a definovat’
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svoju konkuren¢nu vyhodu, ako napr. benefity z vynimo¢ného produktu,
vyhoda nizkych nakladov, celosvetové skusenosti, zrucnosti, vynimocné
vztahy s dodavatel'mi a pod.

e verejnost — jednd sa o l'ubovolna skupinu, ktordA ma realny alebo
potencidlny zaujem o produkt alebo podnik. Tato skupina méze posilnit’
alebo oslabit’ schopnost firmy napiiiat’ jej ciele. Firma modze byt
obklopena tymito typmi verejnosti — internd verejnost, finan¢na
verejnost, medidlna verejnost, vladna verejnost, miestna verejnost’

a verejnost’ ob¢ianskych hnuti.

Vhodnym nastrojom na analyzu odborového okolia firmy je Porterov model

konkuren¢nych sil, ktory sa sklada z piatich faktorov (Jakubikova, 2013):

Hrozba vstupu novych konkurentov.
Vyjednévacia sila dodavatel'ov.
Vyjednavacia sila odberatel'ov (zakaznikov).
Hrozba substitutov.

Rivalita podnikov na trhu.

Analyza marketingového makroprostredia je nevyhnutna pri analyze

vychodiskového stavu podniku v trhovom prostredi a poukazuje na situaciu a trendy vo

vonkajSom prostredi podniku, ktoré vyuziva manazment spolo¢nosti na formovanie cielov

a nastrojov na ich dosiahnutie pri zostavovani marketingového planu. Makroprostredie je

sthrn okolia obklopujldceho podnik a analyzuju sa vSetky informacie avizujuce zmeny tohto

vonkajSiecho okolia. VonkajSie faktory moézu pre firmu znamenat prileZitosti alebo

ohrozenia, na ktoré nema samotna spolo¢nost’ vplyv. Makroprostredie podniku je tvorené

prostredim ,,demografickym, ekonomickym, technologickym, prirodnym, kultdrnym

a politicko-pravnym “ (Kita a kol., 2017).
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Phillip Kotler a kol. (2009, s. 70) definuje marketingovy mix ako ,,stbor taktickych
marketingovych nastrojov — produktovych, cenovych, distribu¢nych a komunikaénych —
ktor¢ firma pouziva k tprave ponuky podl'a cielovych trhov®, a pritom do marketingového
mixu zahfna vsetko, ¢o méze spolo¢nost’ urobit, aby ovplyvnila dopyt po svojom vyrobku
alebo sluzbe. Premenné marketingového mixu deli do $tyroch kategorii, ktoré si zname
ako 4P:

m Produkt (product) — vsetko, ¢o sa da ponuknut’ na trhu ku kape, pouzitiu alebo
spotrebe, ¢o uspokojuje urcitti potrebu alebo prianie, vratane hmotnych produktov,
sluzieb, osdb, miest, organizacii alebo myslienok. Produktova politika zahfna
sortiment, kvalitu, dizajn, vlastnosti, obal, sluzby, zaruku.

m Cena (price) — stthrn finan¢nych prostriedkov, ktorti zakaznik zaplati za vyrobok
alebo sluzbu, alebo suhrn hodnot, ktoré vymeni za vlastnictvo ¢i pouzivanie
produktu. Do cenovej politiky patria cenniky, zl'avy, nahrady, platobné lehoty ¢i
uverové podmienky.

m  Komunikacia (promotion) — vSetky aktivity, ktoré oznamuju prednosti vyrobku,
presvied¢aju spotrebitel'ov k nakupu. Ku komunikacnej politike patri reklama,
podpora predaja, osobny predaj a publicita (public relations).

m Distriblcia (place) — aktivity podniku, ktoré smeruju k dostupnosti produktu pre
kupujacich. Do distribu¢nej politiky st zahrnuté distribucné kanaly, dostupnost’,

sortiment, umiestnenie, zasoby, doprava.

S pribudajacou Sirkou, komplexnostou a bohatostou  marketingu tieto 4P
Vv niektorych oblastiach nie st postacujuce, preto s prihliadnutim na holisticky marketing sa

uvadzaju nasledujuce nastroje marketingového mixu (Kotler, Keller, 2013):

m [udia (people) — reprezentuju interny marketing a fakt, ze pracovnici su pre tspech
marketingu nenahraditel'ni. Marketing moZe byt’ len tak dobry, ako su l'udia vnutri
podniku. Zaroven je nutné spotrebitelov vnimat' ako l'udi, aby bolo moZné
porozumiet’ ich Zivotu komplexnejsie, nielen v ¢ase nakupu a spotreby produktov
alebo sluZieb.

m procesy (processes) — reprezentuji rozli¢né aktivity, postupy a pracovné toky, ktoré
organizacia sleduje vo svojom marketingovom usili. Tieto procesy zahfiaju interné
procesy a systémy, ktoré podporuji vyvoj, poskytovanie a riadenie prvkov

marketingového mixu. Napriklad procesy moézu zahfiat' trhovy vyskum, vyvoj
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novych produktov, stratégie cenového nastavenia, distribu¢né kandly, riadenie
dodavatel'ského ret'azca a riadenie vzt'ahov so zakaznikmi.

m programy (programs) — reprezentuju stbor koordinovanych a planovanych ¢innosti
vykondvanych organizaciou na dosiahnutie konkrétnych marketingovych ciel'ov.
Programy zahtiiaju sériu vzajomne prepojenych akcii, iniciativ a kampani ur¢enych
na rieSenie marketingovych vyziev a vyuzitie prilezitosti. Tieto programy maju
strategicky charakter a Casto su v sulade s celkovymi marketingovymi ciel'mi a
zamermi organizacie. Zahfnaji vyvoj a realizaciu cielenych marketingovych
stratégii na efektivne oslovenie a zapojenie cielovej skupiny Programy mozu
zahfnat' rézne komponenty, ako su reklamné kampane, propagacné aktivity,
vernostné programy, event marketing, obsahové marketingové iniciativy a Usilie v
oblasti digitalneho marketingu.

m procesy (processes) — reprezentuju rozli¢né aktivity, postupy a pracovné toky, ktoré
organizacia sleduje vo svojom marketingovom usili. Tieto procesy zahfiiaji interné
procesy a systémy, ktoré podporuji vyvoj, poskytovanie a riadenie prvkov
marketingového mixu. Napriklad procesy moézu zahinat trhovy vyskum, vyvoj
novych produktov, stratégie cenového nastavenia, distribu¢né kanaly, riadenie

dodavatel’ského ret'azca a riadenie vzt'ahov so zakaznikmi.

1.2 Marketingova komunikacia a komunika¢ny mix

Marketingova komunikacia vychadza zo vSeobecnych poznatkov o komunikacii,
ktoré su platné i v komunikacii marketingovej. Kazda aktivita na trhu sa spaja s mnozstvom
komunikaénych tUkonov. Podstatou marketingovej komunikicie je ovplyvilovanie
uskuto¢nované prostrednictvom prostriedkov komunika¢ného systému. Labska a kol. (2014,
s. 11) uvadzaju: ,,Komunikovat' v marketingovej filozofii znamend na jednej strane
informovat, oboznamovat' s vyrobkami sluzbami, vysvetlovat ich viastnosti, vyzdvihnut ich
uzitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost, pouzitie, na druhej strane vediet aj pocuvat, prijimat

a reagovat na podnety a poziadavky spotrebitelov.*

Komunika¢ny systém je mozné definovat’ ako systém zlozeny z metdéd komunikacie,
ich Specifickych prostriedkov, technik, opatreni a ¢innosti, ktory pIni konkrétne funkcie pri
realizacii cielovych zamerov podniku. Anglicky termin promotion nie je mozné prelozit’ do

sloven¢iny jedinym vystiznym nazvom. Jeho obsah ma niekolko vyznamov — proces
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podpory niecoho, nickoho, motivovanie, inSpirovanie, aktivizovanie, Stimulovanie,
povzbudzovanie, ponukanie, resp. ziskanie nejakej vyhody, zlepSenia v nieCom,
v niektorych pripadoch i lobing. Zjednodusene je mozné povedat, ze sa jedna o Systém
komunika¢nych metdd a prostriedkov, prostrednictvom ktorych firma ovplyviiuje ndkupné

spravanie spotrebitel'ov v zdujme realizacie tovaru na trhu (Labské, 2014).

Lieskovskéa (2009) definuje marketingovu komunikaciu ako proces, prostrednictvom
ktorého hl'add podnik spolocnii re¢ so spotrebitelmi, snazi sa im nie€o oznamit,
sprostredkovat’ alebo informovat’ ich o nie¢om. Pre podniky je rovnako ddlezité 1 pocuvat’,

prijimat’ a reagovat’ na vSetky potreby, podnety a ziadosti zdkaznikov.

Pre optimalizaciu u¢innosti marketingového mixu a komunikaéného mixu je
najdolezitejSou strategickou koncepciou positioning. Jedna sa o vytvorenie marketingovej
stratégie, ktord je zacielena na Specificky trhovy segment a je navrhnutd s cielom
dosiahnutia budtcej pozicie produktu, sluzby, firemného mena alebo imidzu, alebo
myslienky v mysli spotrebitelov. Positioning sa vyuZziva na ziskanie konkuren¢nej vyhody
v odliSeni sa od konkurencie. Tradi¢nymi cie'mi marketingovej komunikacie st nasledujuce

(Piikrylova a kol., 2019):

m Vybudovat’ a pestovat’ znacku.

m Poskytnat’ informacie.

m  Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt.

m Diferencovat’ znacku.

m Klast’ déraz na uzitok a hodnotu vyrobku.
m Stabilizovat’ obrat.

m Posilnit’ firemny imidz.

Zakladom systému marketingovej komunikécie je pat spdsobov (Labska, 2014):

m reklama,

m podpora predaja,
m public relations,
m 0sobny predaj,

m priamy marketing.

Nasledujuca tabulka uvadza vyhody a nevyhody Standardnych nastrojov

marketingovej komunikacie.
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Tabul’ka 2 VVyhody a nevyhody Standardnych ndstrojov marketingovej komunikacie

Druh Naklady Vyhody Nevyhody
komunik:icie
Osobna
Osobny predaj Vysoké néklady na jeden | Moznost’ pruznej | Naklady mna  kontakt
kontakt, znizuji  sa | komunikacie a okamzitej | prevy$ujii iné formy,
vyuzitim online | spitnej vizby naroéné ziskavanie
prostredia a vychova predajcov
Neosobn:
Reklama Relativne lacna na jeden | Dobra pre  masové | Vyrazne neosobna,
kontakt pouzitie, moznost’ | nemoznost’ zlozitej
vyraznosti a kontroly | ponuky  a ovplyvnenia
informéacie nakupu, naroéné meranie
n¢innosti, castokrat
hodnotena ako
obt'azovanie
Podpora predaja Mbze byt draha, najmi | Upita pozornost amé | Lahko ju  skopiruje
ak mA  podporovat | okamzity uginok, dava | konkurencia, najmi
lojalitu stimul k nakupu programy podpory
lojality
Priamy marketing | Malé néaklady na jeden | Lep$ie cielenie  na | Zavislost mna kvalite
kontakt spotrebitela, mozné | databaz, nutnost’
utajit’ pred konkurenciou, | pravidelnej aktualizécie,
u eshopov moznost’ | povinna ochrana udajov
rychleho dorucenia, | a ich idrzba (GDPR)
online nakupny poradca
Public relations Relativne lacné, najmi | Vysoka miera | Publicita sa neda riadit,
publicita, iné PR ¢innosti | déveryhodnosti, len koordinovat’
drahé, ale  snizkou | individuélne pdsobenie s médiami a podporovat
frekvenciou kladnt komunikaciu,

treba udrzovat® kontakty
pre PR akcie

Sponzoring

Néaroény podla druhu
sponzorovanych ¢innosti,
naklady sa daju riadit’

Vysoky stupeii
doveryhodnosti, masové
posobenie pri akciach,
publicita v médiach,
najmé pri §porte

Riziko, ze sponzorovany
gport alebo akcia sa
ukazu ako skorumpované
ameno sponzora stym
bude spojené

Zdroj: Prikrylova,2019,5.48, 49

1.2.1 Reklama

Reklama je najstar§im a najviac rozSirenym nastrojom ovplyviiovania spotrebitelov.
Jedna sa o najviditel'nej$iu a mnohokrat najviac diskutovani formu masovej komunikéacie.
Neexistuje jednotna definicia, ale vSetci autori sa zhoduju na tom, ze ide o informovanie,
odovzdavanie spravy, oznamovanie, presvied¢anie, ovplyviiovanie a reklama ma schopnost’
ovplyvnit'" vznik a zmenu potrieb, dopytu, zaujmov, ndvykov a tradicii spotrebitelov.
Cielom reklamy je Specifickd komunika¢nd uloha, ktor je nutné splnit vo vztahu

k vymedzenému ciel'ovému publiku pocas vymedzeného obdobia (Labska, 2014).

Reklamu je mozné delit’ do troch kategorii podl'a prvotného ciela informécie na

informac¢nu, presvedc¢ovaciu a pripomienkovu reklamu (Ptikrylova, 2019).
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1.2.2 Podpora predaja

Termin podpora predaja (Sales promotion, Verkaufsdrderung) sa v literatire
objavuje az od tridsiatych rokov minulého storocia, v Europe az od zaciatku 50. rokov 20.
storo¢ia. V najSirSom zmysle vyznamu sa tento pojem dava skoro do rovnosti s terminom
marketing. Na Urovni maloobchodu sa v praxi chape ako stubor vSetkych metdd stimulacie
spotrebitel'skych nakupov, vratane osobného predaja, reklamy i popublikovania.
V najuzSom vyzname zahffia iba predajni podporu v mieste predaja. Cielom podpory
predaja je ovplyvnit bezprostrednu a rychlejSiu zmenu situacie predaja v obchodnom
¢lanku, najmd prostrednictvom obchodného personalu alebo nepriamo oslovenim
spotrebitel'a. Tento komunikacny subor sa Cleni z aspektu cielovych skupin nasledovne

(Labska, 2014):

m na spotrebitel'ov (spotrebitel'ska promotion),
m na sprostredkovatel'ov (obchodna promotion),

m na obchodny personal (promotion obchodného personalu).

Klasickymi, v praxi najviac vyuzivanymi nastrojmi spotrebitel'skej podpory predaja
st vzorky tovaru, vernostné karty, kupony, sutaze o ceny, navratky, prémie, multibalenia,
rozne zlavy, bonusy, ponukové akcie, vystavky, ochutndvky, prehliadky, suvenirové

predmety, podujatia, vel'trhy a vystavy (Ptikrylova, 2019).

1.2.3 Public relations

Public relations (PR, vzt’ahy s verejnost’ou) patria medzi masové prostriedky
komunikacie a sluzia najmé na tvorbu podmienok predaja. Star$im oznacenim bol termin
publicita vo vyzname aktivita zamerana na podporu podniku alebo jeho produktov a sluzieb
prostrednictvom uverejiovania neplatenych sprav v masovokomunikaénych prostriedkoch.
Public relations vSak predstavujii pojem SirSicho vyznamu a predstavuji pracu pre verejnost’,
S verejnostou a na verejnosti. Maji za ciel' formovat verejni mienku a ziskavat’, resp.
upeviiovat’ doveru pomocou pestovania vztahov k verejnosti. PR predstavujii hlavnt sucast’
uspesnej integrovanej komunikécie, pretoze pokryvajii celu Skalu ¢innosti prepojenych
s dalsimi prvkami komunika¢ného mixu. PR nemézu riesit' konflikty, ani spory, ale
zameriavaju sa na sledovanie, spracovavanie, riadenie, dialég a kontrolu relevantnych

otazok ako sposobu ziskat’ vacSiu akceptaciu podniku vo verejnosti. Predmetom PR méZzu

20



byt’ produkty, osoby, myslienky, akcie, firma, organizacia i narod. Za publikovanie alebo
odvysielanie sprav sa neplati, média poméahaju podniku k tzv. bezplatnej reklame (Labska,
2014).

Nastrojmi PR st informacné spravodajstvo vo forme vSeobecnych informacii, resp.
exkluzivnych sprav a podnetnych tém pre novinarov, navstevy redakcii, tlaGova sluzba,
rozhovory, prednasky, tlacové konferencie. Bezne vyuzivanymi prostriedkami su vel'trhy,
vystavy, zvlastne podujatia, ako napr. otvorenie novej prevadzky, UcCast’ reprezentantov
podniku v obl'ibenych relaciach alebo programoch, organizovanie exkurzii a dni otvorenych
dveri, usporadiivanie odbornych semindrov. Ako komunikacné prostriedky je vhodné
vyuzivat ro¢né spravy, bulletiny, brozurky, firemné noviny, Casopisy, audiovizudlne
materialy a na budovanie firemnej identity a imidzu vyuzivat' firemny znak, symboly,
vizitky, objekty, uniformy, firemné auta. Dobrt povest’ (goodwill) si spolo¢nosti buduju aj
finanénymi alebo vecnymi prispevkami (sponzorstvo) na rézne verejnoprospesné aktivity.
Anglické publikécie uvadzaju Kklasifikaciu PR nastrojov pod skratkou PENCILS (Labska,
2014):

m P —Publication (publikacie),

m E — Events (usporadivanie udalosti),

m N — News (spravy),

m C — Community involvent activities (aktivita zahriiujice komunitu),
m | - Identity media (média identity),

m L — Lobbying activity (lobing),

m S — Social responsibility activities (aktivity spolocenskej zodpovednosti).

1.2.4 Osobny predaj

Osobny predaj je metdda osobnych kontaktov, osobnej komunikacie. Tento nastroj
ma centralne postavenie, hlavne pri produktoch, ktoré si vyzaduji odborné vysvetlenie
a poradenie, nakupné spravanie zakaznikov je do vysokej miery ovplyvnené rozsahom
a odbornostou poradenskych sluzieb a presvedéovacim vykonom obchodného persondlu.
Osobnym kontaktom sa vytvara spdtna véazba, a zaroven flexibilnost’ ziskavania informacii.
Historicky je osobny predaj povazovany za prvotne najstar§iu formu komunikacie s trhom.
Z nastrojov komunikaéného mixu je najdrah§im néastrojom. Osobny predaj plni tri zakladné
Glohy — ziskavanie objednavok, prijimanie objednavok a Glohy zamerané na perspektivy
obchodnej spoluprace (Labska, 2014).
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1.2.5 Priamy marketing

Priamy marketing je procesom interaktivnej marketingovej komunikacie, ktory
pouziva r6zne komunika¢né média a adresne oslovuje konkrétnych zdkaznikov, umoziuje
merat’ ich ohlas a ponuka im moznost’ obojsmernej komunikécie. Jedna sa teda o dialogovu
formu komunikacie. Zamerom vyuzivania priameho marketingu je vytvaranie dlhodobych
vzt'ahov spolo¢nosti s konkrétnymi zakaznikmi, a tym prispiet’ k ich spokojnosti. Optimalne
vyuzitie priameho marketingu spociva najmd v kombinacii s inymi komunika¢nymi
nastrojmi. Vynimoc¢nostou priameho marketingu oproti masovému marketingu je to, ze
dodavatel ma moznost' na zaklade zistenych Specifickych potrieb a priani zakaznikov
individualizovat’ ponuku. Hlavné charakteristiky priameho marketingu st nasledujuce
(Labska, 2014):

m interaktivnost’ — obojstrannd komunikéacia medzi zucastnenymi,

m pouzitie jedného alebo viacerych komunikaénych médii — priamy marketing nie je
obmedzeny na jedno médium, ale integruje viacero nastrojov marketingovej
komunikécie s cielom zabezpecit' vzajomny stlad aktivit a vytvorit’ individualny
vzt'ah so zakaznikmi,

m meratelnost — vyznamna ¢rta priameho marketingu, pretoze vsetky pozitivne
I negativne ohlasy zakaznikov je mozné vyjadrit’ kvantitativne,

m pristupnost’ na akomkol'vek mieste — komunikacia i dodanie tovaru, ¢i poskytovanie
sluzieb sa mozu realizovat’ tam, kde je pristup ku komunikacnym médiam (napr.

telefon, posta, osobna navsteva, interaktivna kéblova siet’, atd’.).

1.3 Online marketing

V stucasnej dobe je stale viac sklonovanym terminom digitdlny a mobilny
marketing, oznacovany iako online marketing. Online komunikécia sa Uzko spaja
s ostatnymi metddami komunikaéného mixu, Comu zodpoveda i Sirka funkcii, ktoré
zvyc€ajne plni. Prostrednictvom internetu a mobilného marketingu je mozné zavadzat’ nové
produktové kategorie, zvySovat povedomie o znacke azvySovat jej imidz, alebo

komunikovat’ s kI'ic¢ovymi skupinami (Karlicek, 2016).

Celosvetovo je najmladSou, a zarovenl najdynamickejSie sa rozvijajucou oblastou
marketingu a marketingovej komunikécie v sucasnosti. Zakladom pre definiciu tohto pojmu

je odvolavanie na technoldgie, ktorych zakladom a spolo¢nou charakteristikou je digitalna
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transmisia, tzn. digitalny (binarny) prenos signélu. Z pohl'adu marketingu a marketingovej

komunikécie je nutné vziat’ do uvahy nasledujice vlastnosti novych médii (Mikulas, 2017):

m Nestrannost’ — digitdlne zdznamy nie si vopred urcené na prenos konkrétneho
obsahu tak, ako napr. videokazeta bola urcend pre videozaznam, ¢im sa umoznuje
prienik digitalnych technoldgii i do prostredia klasickych médii.

m  Modularnost’ — skuto¢nost’, ze digitalne obsahy st zloZené z viacerych prepojenych
objektov/modulov, ako napr. webova stranka nie je jednoliatym obsahom, ale je
zlozena zrdznych modulov — text, ilustracie, videa, informécie o rozlozeni
komponentov, farebnost’ou, typmi pisma, atd’.

m Variabilnost' — digitdlne média sa od tradicnych liSia ¢asovou premenlivostou.
Digitalne komunikaty nie st potencialne ukoncené, na druhej strane nevyhnutnou
stcastou tradicnych komunikatov je ich findlna podoba. Prikladom je vytlacok
dennej tlace, ktory je findlnym produktom, ak napr. obsahuje chybu, nie je mozné
doni zasiahnut. Digitdlna verzia tohto dennika vSak ponika moZnost’ korekcii
V l'ubovol'nom momente.

m Automatizovatel'nost’ — schopnost’ digitdlnych médii spracuvat’ vel'’ké mnoZzstvo dat
rychlo a bez potreby opakujtcich sa zasahov zo strany autora, priCom sa casto
vyuzivaji rozne algoritmy, ktoré napr. ponikaji okamziti moznost’ zmenit' font

pisma, rozlozenia webovej stranky, a podobne.

Online komunikacia ma niekol’ko vyznamnych pozitivhych rysov — moznost
presného zacielenia, personalizacia, interaktivita, moznost' vyuzit' multimedialny obsah,
jednoduchd meratel'nost’ G€innosti a relativne nizke naklady (Zamazalova In Karlicek,

2016).

Nové media (New Media) znamenaju inové uplathovaniec vplyvov (New
Influencers). Vrcholom komunikanych rieSeni je digitalna firma (Digital Factory).
Modernou komunikaciou je integracia systémov prostrednictvom prenosu dat. Informa¢no-
komunikaéné rieSenia tvoria velky potencidl nésledného technologického vyvoja, Ze bude

mozné ich uplatnit’ i na online riadenie rychlych priemyselnych procesov (Kassay, 2018).
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skiumania

Préca je venovana problematike komunikaéného mixu spolo¢nosti Wolt Slovensko
S. 1. 0.. azaoberé sa identifikaciou jednotlivych marketingovych komponentov, ktorymi su

vyrobok, cena, miesto a marketingova komunikécia spolo¢nosti.

2.1 Ciel prace

V tejto kapitole bude priblizeny hlavny ciel’ bakalarskej prace a urCime si tiez
Ciastkové ciele. Bakalarska praca je zamerand na identifikdciu komunikac¢ného mixu
Vv spolo¢nosti Wolt Slovensko s. r. 0.. a navrhnutie moznych zmien, ktoré by viedli k
vylepSeniu vybranych prvkov komunika¢ného mixu v spolo¢nosti. Hlavnym ciefom
zavereénej prace je identifikovat’ komunika¢ny mix vo vybranom podniku a navrhnutie
moznych zmien, ktoré by viedli k vylepSeniu vybranych prvkov komunikacného mixu

vo vybranom podniku. Ciastkové ciele prace si nasledujuce:

m Definovat’ a charakterizovat marketing, marketingové prostredie a jednotlivé
komponenty marketingového mixu.

m BlizSie charakterizovat’ marketingovy komunika¢ny mix.

m Identifikovat’ marketingové prostredie a komunika¢ny mix vybranej spolo¢nosti.

m Na zdklade analyzy vypracovat navrhy a odporacania na zlepSenie ¢innosti

vybranej spolo¢nosti.

2.2 Metodika prace a metddy skimania

Tato kapitola bakalarskej prace je venovanad postupu, ktory bol aplikovany pri
zhromazd’'ovany udajov a dat pouzitych pri spracovani prace. Nasledne budu priblizené
a vysvetlené metddy aplikované a pouzité pri praci, urCeni na dosiahnutie hlavného ciel’a

préace.

2.2.1 Spbsob ziskavania Gdajov a pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie

vysledkov

Pri vypracovani teoretickej Casti prace sme postupovali podl'a nasledujuceho
postupu. Vychadzajuc z odbornych dostupnych informacii predovsetkym z kniznych titulov
zo Slovenskej ekonomickej kniznice a zo zahrani¢nej odbornej literatiry sme vypracovali

teoreticku Cast’. Taktiez sme pri spracovani tejto Casti pouzili informacie z internetovych
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portélov, vedeckych a odbornych ¢lankov a mnozstvo informacii ndm bolo poskytnutych

priamo od zamestnancov marketingového oddelenia spolo¢nosti.

Pri spracovani prace sme pouzili nevyhnutné odborné metoddy pre dosiahnutie cielov
prace. Metoda pozorovania je pouzitd pri charakteristike spolo¢nosti. Metdda analyzy je
aplikovana pri charakteristike stCasnej situacie spolo¢nosti Wolt Slovensko s.r.0. a jej
komunika¢ného mixu. Pri vyvodzovani ndvrhov a odporucani pre vybranti spolo¢nost’ bola

pouzita metdda dedukcie a indukcie.

2.2.2 Pracovné postupy

Na dosiahnutie zadaného ciela a Ciastkovych ciel'ov je praca rozdelena na teoreticku
a prakticki Cast. V teoretickej Casti su zadefinované zakladné poznatky, ktoré su
predpokladom spravneho pochopenia spracovavanej témy. V teoretickej ¢asti bola vyuzita
metoda literarnej reserSe. Urcili a pipisali sme z&kladnu ulohu marketingu a nasledne sme
podl'a Adamka spracovali vlastnti tabul’ku, v ktorej bolo obsiahnuté ¢lenenie marketingu
z roznych hladisk. Dalej sme si zadefinovali a blizSie identifikovali marketingové
mikroprostredie a makroprostredie. Nasledne sme popisali marketingovy mix. Pokracovali
sme definiciou marketingovej komunikacie a komunika¢ného mixu. Ako najdolezitejSiu
strategicki koncepciu sme si zadefinovali positioning. Tiez sme popisali tradicné ciele
marketingovej komunikacie avymenovali 5 spdsobov marketingovej komunikacie.
Vytvorili sme tabulku, ktora porovnava vyhody a nevyhody Standardnych nastrojov
marketingovej komunikacie. Nasledne sme definovali pojmy: reklama, podpora predaja,

public relations, osobny predaj, priamy marketing a online marketing.

Nasledovala praktickd ¢ast’ prace, ktora sa venuje identifikacii marketingového
prostredia spolo¢nosti Wolt Slovensko s. r. 0., analyze komunikaéného mixu tejto

spolo¢nosti a vypracovaniu navrhov a odportéani na zlep$enie ¢innosti firmy

Po charakteristike spolo¢nosti sme aplikovali PEST analyzu vonkajsich faktorov. Pri
spracovavani ekonomickych faktorov sme pouzili tabulku, ktora zobrazovala odhad
makroekonomického vyvoja SR zo stranky Agrobiznis. TaktieZ sme pouZzili tabulku
porovnavajucu inflaciu a vyvoj spotrebitel'skych cien v SR zo tatistického tradu. DalSou
skumanou analyzou bola SWOT analyza spolo¢nosti, ku ktorej sme vlastnym spracovanim
vytvorili tabul'u aj graf. Zo SWOT analyzy vyplyvala ofenzivna stratégia. Pokracovali sme
Poterovym modelom piatich konkurenénych sil a nasledne sme spracovali podrobny

komunika¢ny mix spolo¢nosti.
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V zévere prace sme za pouzitia metdd dedukcie a indukcie vyvodili pre spolo¢nost’

navrhy a odporuacania.
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3 Vysledky prace

Tato kapitola sa bude venovat' charakteristike spolo¢nosti wolt a analyze
komunikaéného mixu vybraného podnikatel'ského subjektu, ktorym je spolocnost’ Wolt

Slovensko s.r.o.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti Wolt Slovensko s.r.o.

Spolo¢nost” Wolt Slovensko s.r.o. so sidlom Mlynské Nivy 5, Bratislava — Staré
Mesto vznikla 25. maja 2019 ako dcérska spolo¢nost’ Wolt Slovensko s.r.o0. Enterprises Oy
z Finskej republiky a v su¢asnosti podl'a udajov zo Statistického tiradu zamestnava 55-99
zamestnancov. Spolo¢nost’” ponuka donaskova sluzbu jedla prostrednictvom aplikacie

(Finstat.sk, online).

Wolt Enterprises Oy vznikla vo Finsku v roku 2014, a nasledne zacala svoje sluzby
prostrednictvom dcérskych spoloc¢nosti ponukat' aj v inych krajinach. V roku 2016
expandovala do Svédska a Estonska, v roku 2017 nasledne do Dénska, Litvy a Lotysska.
V roku 2018 zacala svoju ¢innost’ v Prahe, Chorvatsku, Norsku, Mad’arsku, Gruzinsku,
Izraeli a Pol'sku. Rok 2019 bol venovany expanzii do Srbska, Grécka, AzerbajdZzanu,
Slovenska, Slovinka a Kazachstanu avroku 2020 zacala Cinnost na Cypre, Malte,
v Japonsku a Nemecku. V stcasnosti je tato sluzba dostupna v 25 krajinach a v roku 2021
sa zacCala sustredit’ nielen na prevadzku donasSkovej platformy jedla, ale aj na maloobchod

a Wolt trh (Wolt Market) (Wolt.com a), online).

Zvyseny rozvoj donaSkovych sluzieb nastal v roku 2020 a 2021, vzhl'adom na
situaciu ohladom Covid-19. Spolo¢nosti podnikajice v gastronomickom sektore sa museli
adaptovat’ a zacali svoje produkty predavat prostrednictvom donaSkovych sluzieb, ako napr.

Bistro.sk, Wolt, Bolt Food a pod.

Zékladom podnikatel'skej ¢innosti spolo¢nosti je poskytovanie sluzby vo forme
komplexnej platformy pre prezentaciu menu gastronomickych prevadzok, objednavanie
a donaskovu sluzbu. Spolo¢nost’ prevadzkuje donasku potravin, kozmetiky i kvetov.
Platforma funguje prostrednictvom webovej stranky, alebo prostrednictvom mobilnej
aplikacie, kde st zdruzené zazmluvnené gastronomické prevadzky, ktoré tu propagujii svoju
ponuku, Wolt ponika moznost priamej objednavky z tohto menu a moznost’ zvolit’ si sposob

dorucenia jedla. Prevadzky su na platformach firmy rozdelené do kategorii podla

27



pontikaného menu, alebo Wolt ponuka aj kategériu Nové, kde sa zobrazia vSetky nové

podniky.

Pocet internych zamestnancov centraly Wolt a tzv. Wolt Marketov presiahol v roku
2022 pocet 130, pricom 53 % st zeny a viac ako dve tretiny st I'udia do 30 rokov. Wolt sa
rozsiril do 40 miest Slovenska a spolupracuje s 2300 prevadzkami v oblasti gastrondémie
a maloobchodu. Spolo¢nost’ sa prezentuje ako ,,najvdcsi virtualny obchodny dom vo vrecku*

(Hnonline.sk, online).

3.2 PEST analyza vonkajSich faktorov

PEST analyza je analyticky nastroj, ktory sa pouziva na skiimanie vonkajSieho
prostredia a faktorov, ktoré mozu ovplyvnit’ organizaciu. PEST je akronym pre politické
(political), ekonomické (economic), socialne (social) a technologické (technological)

faktory. V podkapitole sa praca venuje analyze tychto vonkajsich faktorov.

3.2.1 Politicko-pravne faktory

Politicko-pravna situacia v Slovenskej republike je v poslednych rokoch pomerne
nestabilna. V sucasnosti je ovplyvnena velkou politickou nestabilitou, ¢astou zmenou
legislativy a danovej politiky, zle fungujucim sidnym systémom. S tymto faktorom suvisi
i pandemicka situécia, situacia kvoOli vojenskej operacii na Ukrajine, zhorSujuca sa
hospodarska situacia na Slovensku, ktora je politicky len slabo rieSena. Podnikatel'ské
prostredie je na Castti zmenu politicko-pravnych faktorov velmi citlivé a na Slovensku sa
stale zhorsSuje. VSetky vysSie spominané faktory by mohli mat’ potencialne negativny vplyv

na buddce fungovanie a prosperovanie spolo¢nosti Wolt Slovensko s. r. o..

3.2.2 Ekonomicke faktory

Ekonomika sa nachddza vo vel'mi naro¢nom obdobi. Udalosti poslednych rokov
vyustili do energetickej krizy, celoplo§ného zdrazovania cien tovarov, znizil sa ekonomicky
rast HDP. Analytické oddelenia komerénych bank odhaduju, ze HDP v roku 2023 vzrastie
realne v priemere o0 0,9 %. Ekonomicky rast Slovenska sa bude nad’alej spomalovat’ a
priblizi sa nebezpecne blizko k 0 %. Problémom ostane vysoké inflacia, ocCakava sa
medziro¢ny vzostup cien o 11,5 %. Deficit verejnych financii v roku 2023 porastie, odhaduje
sa na 6,5 % HDP. Neistota na trhu vel'mi ovplyvni i zamestnanost, ktora moze opitovne
stipnut’ z 6,2 % v roku 2022 na 6,5 % v roku 2023. Prehl'ad odhadovaného vyvoja
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makroekonomickych ukazovatelov na Slovensku uvadza nasledujuca tabulka

(Agrobiznis.sk, 2023).

Tabul’ka 3 Odhad makroekonomického vyvoja SR

Ekonomicky rast|Inflacia CPI (roény| Deficit verejnych | Nezamestnanost™

Progndza od: redlny (% HDP) priemer, %) financii (% HDP) (%)
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
Tatra banka 2,0 1,0 11,7 12,5 4,3 3,8 6,2 6,2
vUB 1,5 0,7 12,8 11,2 3,8 6,2 6,2 6,4
Unicredit Bank 1,6 0,5 12,8 11,6 4,0 6,5 6,2 6,9
Slovenska sporitelna 1,5 1,5 12,7 11,0 4.0 55 6,3 6,5
Priemer** 1,7 0,9 12,5 11,6 4,0 5,5 6,2 6,5

* Nezamestnanost’ podl'a metodiky vyberového zist'ovania pracovnych sil
** priemer vSetkych odhadov
Zdroj: Agrobiznis.sk, 2023
Najvyraznej$im ekonomickym faktorom v roku 2022 a 2023 je inflacia. Najvyssia
medziro¢na inflacia (vyvoj spotrebitel’skych cien) bola zaznamenana v novembri 2022 na

urovni 15,4 %, pricom byvanie, energie a voda medziro¢ne stupli o 16,4 % a potraviny

0 28,7 %. Prehl'ad ponuka Graf'1.

Graf 1 Inflacia — vyvoj spotrebitel’skych cien v SR (v %)
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Zdroj: Statisticky urad Slovenskej republiky, 2023
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3.2.3 Socialno-kultarne faktory

V rokoch 2020 az 2022 bola situdcia ohladom donaskovych sluzieb vyrazne
poznaCena situaciou ohl'adom pandémie Covid-19 a Specialnej vojenskej operécie na
Ukrajine. Vsetky tieto aspekty bezprecedentne ovplyvnili hospodarstvo, zvyky, potreby
a priania obyvatelov. Pre firmy je naro¢né odhadnit’ trend vyvoja spotrebitel'ského

spravania.

3.2.4 Technologickeé faktory

Rozvoj technolégii je v poslednych desatrociach vyznamnym faktorom formovania
vSetkych odvetvi hospodarstva. Tento trend predurcil i moZnost’ fungovania spolo¢nosti

Wolt v priestore internetu a mobilnych aplikacii.

Doéraz sa kladie i na ekoldgiu, ktora si i spolo¢nost’ Wolt zvolila ako dolezitt tému
svojho podnikania. Spolo¢nost’ sa sustredi na ¢o najvyssiu mieru ekologickych rieseni, ako
napr. dorucovanie v okruhu do 30 mintt bicyklom (alebo skitrom), ¢im sa snazi o podporu

znizovania emisii.
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3.3 SWOT analyza firmy Wolt Slovensko s. r. o.

V nasledujlcej podkapitole bude na spolo¢nost’ uplatnena analyza SWOT. SWOT
analyza je nastroj pouzivany v oblasti strategického manazmentu na hodnotenie suc¢asného
stavu organizacie, projektu, produktu alebo podnikatel'skej prilezitosti. Skratka SWOT

predstavuje Styri hlavné aspekty, ktoré sa analyzuju.
Silnymi strankami spolo¢nosti su:

m medzindrodna firma s kvalitnym zézemim.

m Sirokd ponuka,

m Siroké pokrytie,

m uzivatel'sky jednoducha, prehl'adna a zaujimava platforma,

m silna marketingova pozicia.

Spolo¢nost’ ma nasledujuce slabe stranky:

m Vvysoka cena dorucenia,
m Vvysoka cena pre podniky za sprostredkovanie,
m  kratka historia,

m slabé PR informovanie ohl'adom spolo¢nosti na internete.

Prilezitosti spolo¢nosti st nasledujuce:

m inovécia v ponuke sluzieb,
m rozSirenie portfolia reStauracnych a retail partnerov,

m OSlovenie va¢sieho mnozZstva zakaznikov.

Ohrozenia firmy su nasledujuce:

m zniZujuci sa podiel zadkaznikov, ktori vyuZivaji sluzby Wolt,
m zvySujuca sa hospodarska situacia ohrozujuca partnerské prevadzky,

m nedostatok kuriérov.
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Tabul’ka 4 SWOT analyza

Silné stranky Véha | Hodnota| VH
Medzindrodnd firma s kvalithym zazemim 0.1 3 0.3
Siroké ponuka restauracii 0.1 4 0.4
Moznost’ dopravy z kamennych obchodov 0.3 3 0.9
Uzivatel'sky jednoducha, prehl'adna a zaujimava platforma 0.2 3 0.6
Silnd marketingova pozicia 0.3 4 1.2
SPOLU 1 3.4
Slabé stranky Véha | Hodnota| VH
Vysoka cena dorucenia 0.4 3 1.2
Vysoka cena pre podniky za sprostredkovanie 0.3 3 0.9
Kratka historia 0.1 2 0.2
Slabé PR informovanie ohl'adom spolo¢nosti na internete 0.2 2 0.4
SPOLU 1 2,7
CELKOM 0,7
PrileZitosti

Inovacia v ponuke sluzieb 0.3 4 1.2
Rozsirenie porfolia partnerov 0.4 4 1.6
Oslovenie viac¢Sieho mnoZstva zdkaznikov 0.3 5 15
SPOLU 1 4.3
Znizujuci sa podiel zdkaznikov, ktori vyuZzivaja sluzby Wolt 0.4 4 1.6
Zvysujuca sa hospodarska situdcia ohrozujuca partnerské prevadzky | 0.4 3 1.2
Nedostatok kuriérov 0.2 3 0.6
SPOLU 1 3.4
CELKOM 0,9

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade SWOT analyzy sme jednotlivym silnym strankam, slabym strankam,
prilezitostiam a hrozbach pridelili body. Medzi najsilnenejsie stranky spolo¢nosti patri fakt,
ze firma ma silni marketingovii poziciu a ponika dopravu z kamennych obchodov. Medzi
najslabsie stranky spolo¢nosti zaradzujeme vysoku cenu dorucenia a sprostredkovatel'sku
cenu podnikov. Najvicsia prilezitost’ bola z analyzy identifikovana ako rozsirenie portfolia
partnerov. Za najvacSiu hrozbu pre spoloc¢nost’ povazujeme pokles mnozstva zédkaznikov

vyuzivajucich jej sluzby.
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Graf 2 SWOT analyza
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade grafického zobrazenia analyzy vyplyva, Ze spolo¢nost’ by mala zaujat’

ofenzivnu stratégiu. Ofenzivna stratégia by spolo¢nosti Wolt Slovensko s. r. 0. mohla

priniest’ zvySenie konkurencieschopnosti. Tato stratégia sa zameriava na agresivne vyuzitie

vyhod a prilezitosti na dosiahnutie rastu a zisku.

3.4 Porterov model konkuren¢nych sil

Porterov model piatich konkurenénych sil je analyticky ramec, ktory vyvinul

Michael Porter s cielom poskytnit’ ndstroj na hodnotenie konkurencného prostredia a

atraktivity priemyslu. Model identifikuje a hodnoti pit’ hlavnych sil, ktoré ovplyviuju

konkurenciu a ziskovost v danom priemysle. Podkapitola obsahuje analyzu piatich

konkurenénych sil podl'a Porterovho modelu.
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3.4.1 Hrozba vstupu novych konkurentov

Aktuélnymi konkurentmi spolo¢nosti Wolt Slovensko s. r. 0. su Bistro.sk a Bolt
Food. Bistro.sk funguje od roku 2013 a je to platforma prevadzkovana firmou Ringier Axel
Springer a vyuzivaju ju pravidelne tisice zakaznikov po celom Slovensku. Mobilna aplikacia
Bistro.sk méa viac ako 13 tisic hodnoteni s priemernou znamkou 4,8 z 5 bodov v App Store
(Sipos, 2019).

Bolt Food funguje na Slovensku priblizne Styri roky v niekol’kych mestach. Kuriéri
s typickou termo taskou v zelenej farbe a napisom firmy rozvazaju objednavky podobne ako
Wolt. Bolt Food spolupracuje s gastronomickymi prevadzkami, vindriami, cukrarfiami,
kvetindrstvami a rozvaza i potraviny z obchodov a pekarni. Vd’aka spolupraci s retazcom
Zabka bol Bolt Food prvou donaskovou sluzbou na Slovensku, ktora dovéazala potraviny

(Bakog, 2021).

Potencidlnymi novymi konkurentmi moéZzu byt reStauricie, ktoré maji vlastny
rozvoz. Va€sinou maju ponuku zloZenu z pizze, burgrov, tradicnych jedal a vyprazanych
jedal, urc¢itej ponuky ndpojov. Tieto ponikaji rozvoz Castokrat zadarmo. Takéto prevadzky
st pre hore uvedené donaskové sluzby velkymi konkurentmi, ked’ze maju vybudovanu

vel’ku siet’ stabilnych zdkaznikov.

Existujuce firmy su pomerne dobre etablované, pocas pandémie sa dostali do
povedomia verejnosti a vybudovali si Siroktl zakaznicku zakladiu. Vstup do odvetvia je
pomerne technologicky naro¢ny a novy konkurent by podla naSho nazoru musel priniest’

kompletne novy koncept.

3.4.2 Vyjedndvacia sila dodavatelov

Dodavatelia vel'mi nedokazu uplatnit’ svoju silu. Wolt za svoje sluzby uctuje
dodavatel'om (prevadzkam) percentualnu proviziu vo vyske 30 % z objednavky. V rokoch
2020 — 2022 sa dvihla velkéd vlna odporu zo strany prevadzok na tuto vysku, avSak na
zabezpecenie fungovania firmy a vyplatu kuriérov povazuje spolo¢nost’ tito proviziu za
adekvatnu anemennu. Viac ako polovica z tejto sumy od reStauracie sa pouZziva na
zaplatenie donasky a odmeny pre Kkuriéra, pre firmu Wolt zostava z provizie 12 %, ktoré
pokryvaju iiné naklady spojené s donaskou, ako su technicka podpora, sprava troch

aplikécii, zakaznicky servis a marketingovad propagacia prevadzok. Prevddzky vsak
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ziskavaju velku pridani hodnotu, vd’aka jednoduchej platforme, na ktoru si l'udia zvykli

pocas pandemickej situdcie, ¢im pomohli zvysit’ obraty prevadzok (Bakos, 2021).

3.4.3 Vyjednavacia sila zadkaznikov

Priemerna vyska objednavok je 10 az 15 EUR. Zékaznici ocakavaji tovar od
obl'ibenych prevadzok doruceny v urCeny casovy horizont. Vo viacerych mestach
Slovenskej republiky funguji vSetci konkurenti su¢asne. Wolt je vSeobecne povazovany za
drahsSiu sluzbu. Zakaznici pri objednavkach poznaju cenu dorucenia, ich vyjednavacia sila
na dorucovacie sluzby je nizka, avSak rozhodujuca je preferencia zékaznikov, aké priania
maju a aké su ich finan¢né moznosti a ochota platit’ za dorucenie. Zakaznici vedia uplatnit’

vyjednavaciu silu prechodom ku konkurencii alebo substitutom.

3.4.4 Hrozba substitutov

Hrozba substitutov je vysoka. Prvou moZnostou je varenie doma, a nasledne
zékaznici mézu restauracie vo svojom okoli priamo navstivit, ¢i uz sa v reStauracii priamo
najest, alebo si vziat’ jedlo so sebou. Z pohl'adu donasky je na trhu etablovanych niekol’ko
podobnych konceptov, ktoré konkuruju tradicnému rozvozu jedal. Vyhodou Woltu je vSak
dovoz komplexna ponuka, prehl'adnost, rychly dovoz ako jedal, tak potravin, alkoholu,

kvetin, ¢i inych produktov.

3.4.5 Rivalita firiem na trhu

Rivalita firiem na trhu je ve'mi vysoka. Posledné roky boli pre prevadzky vel'mi
narocné, preto hl'adaji vSetky dostupné spdsoby na efektivnu propagaciu, zvySenie predajov
a znizenie ndkladov. Dorucovacia sluzba sa zaroven stala relativne nutnostou, najmi pre
vel'ké mestd. Z tohto dovodu prevadzky starostlivo zvazuja, s akou dorucovacou firmou,
alebo vo vlastnej rézii, tato sluzbu zdkaznikom zabezpecia. Firmy si musia udrZiavat

a zvySovat svoju poziciu na trhu a vytvarat’ konkuren¢nti vyhodu.

3.5 Komunikaény mix spolo¢nosti Wolt Slovensko s.r.o.

Z&kladom prezentécie a propagacie spolo¢nosti je logo a typicka firemna identita,
ktora je zalozena na kombinacii tyrkysovej (modrej) a bielej farbe, niekedy v kombin&cii
i s ¢iernou farbou a Specifickym fontom pouzitym v logu. Podla vyznamu farieb je

tyrkysova farbou priatel'stva a ndklonnosti s pozitivnym vplyvom na kreativitu, sebaddveru,
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fantdziu a zivelnost. Farba pripomina more, ¢im navodzuje prijemnu atmosféru, pokoj
a pohodu. Bicela farba posobi vyvazene a pokojne a povazuje sa za farbu Cistoty, oCistuje

a ozdravuje telo (Farlesk.sk, online).

Obrézok 1 Logo spoloénosti Wolt

Zdroj: Google Play, 2023

3.5.1 Webova stranka a mobilna aplikacia

Hlavnymi platformami komunika¢ného mixu spolo¢nosti Wolt st webova stranka
a mobilna aplikécia, prostrednictvom ktorych si klienti moéZu objednat’ donasku. Mobilnu
aplikaciu je mozné stiahnut’ na iOS ¢i Android. Webova stranka www.wolt.com je spolo¢na
pre vSetky krajiny, v ktorych Wolt pdsobi a pri navsteve sa automaticky otvori weboveé
rozhranie krajiny, z ktorej na stranku zakaznik vstupuje, pripadne priamo mesto, v ktorom
sa nachadza. Pre Slovensko je to stranka https://wolt.com/sk/svk. Na Gvodnej stranke su
uvedené vSetky mesta, v ktorych Wolt posobi. Pre bakalarsku pracu sme zvolili hlavné mesto
Bratislavu. Po vybere mesta sa otvori stranka, na ktorej je moznost ,,Objavujte®, ktora
obsahuje Gvodné reklamné bannery s odporuc¢aniami na vybrané prevadzky alebo zlavy,
nasledne si uvedené zoznamy: Najrychlejsie dorudenie, Kategorie, Specidlne akcie, Pre
milovnikov burgrov, NajlepSie hodnotené, Exkluzivne iba na Wolte, Obchody, Prave
popularne, Ponuky vo vaSom okoli, Eko-obaly, Wolt novinky, atd. Zakaznik moze
vyhl'adavat podl'a uvedenych zoznamov, alebo zvolit moznost prekliku priamo na
reStauracie alebo obchody. Stranka je prehladna, intuitivna s kvalitnymi profesionalnymi
fotografiami (Wolt c¢), online).

Pri vol'be zo zoznamu reStauracii sa otvori stranka, v ktorej st na Uvod uvedené
kategorie jedal, podl'a ktorych je mozné volit’, alebo su d’alej uvedené vsetky spolupracujiice
reStauracie s kratkym popisom, s cenou za dorucenie, ich hodnotenim a casovym limitom,

Vv ktorom bude jedlo dorucené. Ponuka reStaurécii je vel'mi Sirokd od tradi¢nych reStauracii,
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cez pizze, burgre, sushi az po dezerty. Je mozné vyhladavat’ z najpopularnejSich restauracii,
¢i zvolit’ cenovo najdostupnejsie prevadzky. Najkratsi cas dorucenia je 25 mintt, priemerne
je objednavka dorucena v intervale 30 — 40 minut. Zakladna cena dorucenia je 1,49 EUR
a plati pre prevadzky vzdialené od miesta dorucenia do 1,5 kilometra, za kazdych d’alsich
500 metrov sa cena zvysuje o 0,50 EUR. Maximalna cena za dorucenie je 4,49 EUR

(Wolt.com e), online).

Obrézok 2 Webova strdanka spoloénosti Wolt Slovensko s.r.o.

wott ¢ : - =

DORUCENIE ZA 0€

20 4,99€ mesoéne. Prvych 30 dni zadarmo.

iy Zoplotie roz o otjedndvalte cely mesioc!
Otyavie vietiy whody Woite

Wolt+

Najrychlejéie dorucenie

&%k

Mekuge Cis e b McDonsid's Obchodng Sole Mio Pizzerta

Zdroj: Wolt.com c), online

V ponuke obchodov je rovnako mozné vyhladavat' v réznych kategoriach alebo
prezerat’ ponuku vsetkych obchodov v danom meste. Obchody su rozdelené do kategorii
Alkohol, Potraviny, Pekarne, Supermarkety, Potreby pre domacnost’, Sladké, Starostlivost’
0 vlasy, Zmrzlina, Maskrty a pitie, DarCeky, Méso a ryby, Party, Kvetiny, Kozmetika,
Zdravie akrasa, Kava a &aj, Elektronika, Hradky a hry, Zeleziarske potreby, Domov
a dekoréacie, Deli, Ovocie a zelenina, Erotické produkty, Sporty, Prislugenstvo. Ako prvy

v poradi obchodov Wolt prezentuje svoj Wolt Market (Wolt.com b), online).
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3.5.2 Maskot

Spolo¢nost’ vo svojej prezentacii pouziva firemného maskota s menom Yuho pre
vsetky krajiny, v ktorych pésobi. Maskotom firmy je sob vo firemnych farbach tyrkysovej
a bielej.

Obrazok 3 Maskot spoloénosti Wolt

Zdroj: Wolt.com a), online
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3.5.3 Reklamné plochy

Reklamu si spolo¢nost’ robi najmé kuriérmi, ktori st vzdy obleceni vo firemnom
obleceni s dondskovou termo krabicou, ktora udrzuje teplotu pocas dorucovania. Kuriéri st
najlepSou reklamou, najlepsie viditeI'ni su ti na bicykloch alebo skutroch. VeI'mi dolezité je
ich spravanie, ked’Ze na tom zavisi, ako sluzbu vnimaju zakaznici. Obrdzok 4 znazornuje

Wolt kuriéra.

Obrazok 4 Wolt kuriér

Zdroj: Dnesky.sk, 2022

Wolt Slovensko s. r. 0.. vyuZziva propagaciu prostrednictvom reklamnych ploch
a bannerov, najma prostrednictvom firemnych aut a rovnosaty spolupracovnikov, alebo
napr. na zastavkach hromadnej dopravy. V nasledujucom obrazku je uvedena reklamnéa

kampan firmy Wolt prostrednictvom celo polepu na elektricke v KoSiciach.
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Obrézok 5 Reklamna kampari na elektri¢ke

Zdroj: Facebook.sk, online

V nadviaznosti na komunalne vol'by na Slovensku v jeseni v roku 2022 uskuto¢nila
spolo¢nost’ reklamnti kampan in$pirovani politickymi prisl'ubmi ,,Wolte mna!*, v ktorej
zmenila zname politické slogany do kontextu doruCovania potravin a poukazovala na
vyznam spravnej vol’by. Snahou spolo¢nosti bolo motivovat’ spotrebitel'ov k zodpovednému
rozhodovaniu a pozadovala dodrziavanie slubov politikov. Reklamné slogany boli
uverejnené na citylightoch a bilboardoch, ktoré sa najéastejSie pouzivajii na uverejnenie

politickych odkazov.

3.5.4 PROMO kody

Wolt Slovensko s. r. 0. pontka zakaznikom PROMO kody, ktoré je mozné vyuzit’
pri objednédvani jedla prostrednictvom tejto sluzby. PROMO kody zadaju do aplikacie alebo
na webovej stranke pri objedndvke a ziskaju zl'avu alebo iné vyhody. ZI'ava sa poskytuje na
celkovi hodnotu objednavky alebo na urcité jedla, ¢i kategériu jedal. Vyhodami mdze byt
napr. bezplatné dorucenie. Spolo¢nost’ ponuka moznost' darovat’ tieto kredity inému
zakaznikovi, alebo poskytuje kredity novému uZivatel'ovi, ktory sa prihlasi prostrednictvom
odportucaciecho kédu. PROMO kody st dostupné na rdznych kandloch, napr.
prostrednictvom e-mailov, socialnych sieti, reklam a inych reklamnych materialov, alebo
moZu byt poskytnuté zakaznikom v ramci ich zdkaznickeho konta, alebo su sucast'ou

Specialnych akcii a ponuk (Dnesky.sk, 2022).
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3.5.5 Socialne siete

Spolocnost’ smeruje svoju propagaciu najma na mladych l'udi, preto vyuziva vSetky
dostupné sociélne siete, najma Instagram, Facebook, na ktorych oslovuje tzv. influencerov
s ponukou spoluprace. Tito influenceri zdiel'aju na svojich profiloch zl'avové kody na prvé
objednavky prostrednictvom donaskovej sluzby Wolt. Spolupraca s influencermi, ktori mali

vel'ké publikum a dosah spolo¢nosti napomohla k rychlemu rastu na slovenskom trhu.

Na socialnej sieti Instagram mé& firma na Slovensku vlastny profil s nazvom
wolt.slovensko, ktory ma viac ako 13 tisic sledovatelov s 264 prispevkami. Tato platforma
je najviac vyuzivana, najmd z dévodu zdiel'ania PROMO kodov influencermi. Spolo¢nost’
tu pravidelne pridava prispevky, najmé novinky z fungovania a sutaze (Instagram.com,

online).

Na socialnej sieti Facebook ma spolo¢nost Wolt Slovensko s. r. o.. profil pre
sustredeny na Slovensky trh , ktory ma v sucasnosti 360 tisic sledovatel'ov. Spolo¢nost’ na
socialnej sieti Facebook nekomunikuje svoje marketingoveé aktivity do takej miery, ako na

socialenej sieti instagram.

Na sociélnej sieti Twitter ma medzinarodny kanal Wolt pre celi znacku v anglickom
jazyku. V sucasnosti ma profil 13 tisic sledujucich. Tato socialna siet’ nie je vel'mi vyuzivana
Vv prostredi Eurdpy, spolocnost’ sa jej aktualizacii venuje len vel'mi malo. Posledny prispevok

je z 1. juna 2022 (Twitter.com, online).

3.5.6 Sutaze

Podporu predaja uskutoc¢niuje spolocnost’ najmi prostrednictvom réznych sutazi.
Tieto uverejiiuje v reklamnych banneroch na stranke, mobilnej aplikacii. V roku 2023

uskuto¢nil Wolt nasledujice sutaze (Instagram.com, online):

m Sutaz o 2 listky na hokejovy zapas HK Dukla Tren¢in a HKM Zvolen. Podmienkou
zaradenia do sut’aze bolo pridanie komentara na Instagrame.

m Sutaz o poukazky na zajazd podla vlastného vyberu s cestovnou kancelariou Flying
Banana a kredity v hodnote 100 EUR na nakup prostrednictvom Woltu v obdobi od
16.01.2023 do 31.03.2023. Zrebovanie prebichalo kazdé dva tyzdne a podmienkou

bola aspoii jedna objednavka prostrednictvom Woltu.
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m Medzinarodny den zien — Sttaz o kredit na ndkup kvetov v hodnote 30 EUR.
Podmienkou bolo pridanie komentarov na prispevok na Instagrame.

m  Tyzdenny nakup v Bille — Sttaz k doruceniu z prevadzok Billa zadarmo o kredit
v hodnote 60 EUR na nakup v predajniach Billa prostrednictvom Woltu.

Podmienkou bolo pridanie komentaru na Instagrame.

3.5.7 PR - Spolocenska zodpovednost firiem

Wolt sa sustredi ina zlepSovanie imidzu prostrednictvom spolocenskej
zodpovednosti firiem. Kuriéri spolo¢nosti jazdia na bicykloch, skttroch a autach, ich pomer
sa meni v zavislosti od poc¢asia a vzh'adom na snahu spolo¢nosti podporovat’ ekologiu, vzdy

sa snazi o najvyssi pomer kuriérov na bicykloch (Sipos, 2019).

V ramci spoloCenskej zodpovednosti firiem Wolt celosvetovo ponuka pristup
K flexibilnému prijmu pre viac ako 100 tisic kuriérov, ktori mézu pracovat’ kedy a kde chcu
aj bez vzdelania a jazykovych schopnosti. Dalej firma podporuje rozne charitativne aktivity,

ako napr. Viano¢né jedlo pre bezdomovcov (Wolt.com d), online).

Pocas situacie ohl'adom pandémie Covid-19 poskytovala firma pomoc pre gastro
prevadzky — poskytovala svoje sluzby pre reStauracie zadarmo, ak si klient objednavku
vyzdvihol osobne, a zaroven takto klient neplatil Ziaden poplatok navySe. Zakaznici mali
moznost’ poslat’ prepitné navysSe svojim obltibenych prevadzkam, ¢im boli restauracie

podporené sumou viac ako 20 tisic EUR (Macko, 2021).

Firma sa snazi zaujat’ kreativne, moderne a ekologicky, jednou z tychto snah je i eko
reklama z roku 2022, ktora je povazovana za vel'mi efektivny podprahovy nastroj na
budovanie firemného imidZu a dopiia kazdt marketingovd stratégiu. Reklamu vytvorila
agentura IMAGEWELL vo forme napisov na zemi, ktoré sa tvoria pomocou Sablon na logo,
nazov spolo¢nosti alebo kampane vysokotlakovym Cisti¢om a vodou na vybranom mieste na
ceste, chodniku alebo prechode. Na umiestnenie reklamy sa vyberaju vysoko frekventované
a rus$né miesta a vydrzi dva az dvadsat’ tyzdiov. Pre Wolt bol zvoleny slogan ,,Ste hladni? —

WOLT*. Ukazka reklamy je v nasledujucom obrézku (Imagewell.eu, 2022).

42



Obrézok 6 Eko reklama spoloénosti Wolt

5 -

*ri sz DG

Zdroj: Imagewell.eu, 2022

Wolt podporuje udrzatelny Zivotny §tyl a v reakcii na medzirocne zvysSeny dopyt
021 % po vegetarianskych a veganskych produktoch zacal iniciativu vo forme podpory
prevadzok, ktoré ponlkaju vegetarianske a veganske produkty. Podniky, ktoré ponukaju
rastlinné jedla maju na webovej stranke i v mobilnej aplikacii Specialnu kategériu a v roku
2021 mohli zadkaznici vyuzit akciu ,vege cashback®, kde pri objedndvkach vo
vegetarianskych a veganskych prevadzkach ziskali kredit vo vyske do 20 % z hodnoty
objednavky (Chuda, 2021).
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4 Diskusia

Z Porterovho modelu piatich konkurenénych sil vyplyva, Ze najvac¢sim konkurentom
spolo¢nosti Wolt Slovensko s. r. 0. je Bistro.sk, ktoré ma rozsiahlejsie pokrytie ako
spolo¢nost’ Wolt Slovensko s. r. 0. Zarovein mézeme z PEST analyzy vyvodit, Ze ma nami

vybrand spolo¢nost’ Wolt Slovensko s. r. 0. pevné miesto na trhu.

Zékladnym navrhom, ktory vychddza aj zo SWOT analyzy je pokracovanie
V roz8irovani sluzby na celé izemie Slovenska, najmé do vSetkych okresnych a ekonomicky
vyznamnych miest arozSirovanie ponuky poskytovanych reStauracii a kamennych

obchodov v danych mestach do vSetkych mestskych a primestskych ¢asti.

Z Porterovho modelu piatich konkuren¢nych sil a aj zo SWOT analyzy tiez vyplyva,
ze spolocnost ma voci konkurencii vysSie ceny, ktoré je mozné lepSie kompenzovat
zvySenym usilim o propagaciu silnych stranok a vyhod spolo¢nosti, ako napr. vel’ky vyber
a rychlost’ dorucenia. Preto odpora¢ame spolo¢nosti zapracovat’ na positioningu a sustredit’
sa na zvySeni prezentaciu vyhod firmy Vv porovnani sjej konkurentmi nielen
prostrednictvom socialnej siete Instagram, ale aj prostrednictvom socialnych sieti ako su

Facebook a Twitter.

Dal§iu prilezitost, vyplyvajicu zo SWOT analyzy, vidime v rozsireni portfolia
partnerov, podobne ako spolo¢nost’ urobila pri ret'azci Zabka. Spoloénost’ by sa mala viac
sustredit’ na doruc¢ovanie potravin, nakupov, ale napriklad aj oblecenia, elektroniky, bielej
a ciernej techniky, ako aj potrieb do domacnosti, zahrady, potrieb pre domacich mila¢ikov

atd’.

Na zaklade analyzy komunika¢ného mixu spolo¢nosti Wolt Slovensko s. r. 0. sme
zistili, Zze spolo¢nost ma vel'mi dobre zvladnuty komunikaény mix a jej marketingove
aktivity st sustredené predovSetkym na socidlnych sietach a komunikované
prostrednictvom influencerov. Zaroven su, ale informacie o spolo¢nosti a marketingovych
kampaniach ¢asto neefektivne komunikované, pretoze a vychadzaji predovsetkym z Udajov

dostupnych na socialnej sieti Instagram.

Pre spolo¢nost’ by bolo prinosné sustredit’ svoje marketingové Usilie aj na socialnu
siet’ Facebook a Twitter, pretoze komunikacia so zakaznikmi prostrednictvom tychto dvoch
socialnych sieti je znasho pohladu nedostato¢na. Spolo¢nost’ by mala preskiimat a

identifikovat’ svoje cielové skupiny zakaznikov na tychto platformach a prisposobit’ svoje
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komunika¢né spravy tak, aby uspokojila ich potreby a zaujmy. To umozni lepSiu
personalizaciu komunikacie a zvySenie ucinnosti komunikacného mixu. Spolo¢nost’ by tiez
mohla rozsirit' svoj komunika¢ny dosah na Facebooku a Twitteri a zvysit povedomie o
svojej znaCke prostrednictvom vytvarania hodnotného obsah v suvislosti s jedlom,
stravovanim, gastronomiou, alebo zivotnym $tylom, ktory by zaujal a zapojil jej cielova
skupinu. Toto moze zahtiat’ nizko nakladové procesy ako napriklad uverejiiovanie blogov,
receptov, tipov na stravovanie alebo zaujimavosti o jedlach. Tymto spdsobom by spolo¢nost’
Wolt Slovensko s. r. 0. mohla prezentovat’ svoje odborné vedomosti a posilnit’ svoju autoritu

v oblasti jedla a sluzieb dorucovania.

Vzhl'adom na nedostatok partnerskych kuriérov odporu¢ame spolo¢nosti tiez zvysit’

marketingove Usilie na ziskanie novych partnerskych kuriérov.

Spolo¢nosti Wolt Slovensko s. r. o. tiez odporu¢ame popracovat na cielovej
segmentacii zakaznikov na ktorych sustredi svoje marketingové aktivity. Tymto krokom
mohla vyrazne odlisit’ od konkurencie. Ciel'ova segmentacia spolo¢nosti by mohla vyzerat

nasledovne.

m Zaneprazdneni pracujici 'udia a podnikatelia — tento segment by zahfnal T'udi,
ktori maju obmedzeny ¢as na pripravu jedla kvoli naroénému pracovnému rozvrhu.
Wolt sa moze zamerat’ na poskytovanie rychleho a pohodIlného rozvozu jedla pre
tato skupinu, ktord uprednostiiuje jednoduché a cCasovo efektivne rieSenia.
Spolo¢nost by tiez mohla nadviazat' spoluprace so konkrétnymi firmami
a poskytovat’ dopravu jedal zamestnancom tychto firiem. Nasledne by spolo¢nost’
mohla poskytovat’ exkluzivne ponuky, promokody, pripadne sut'aze sUstredené
prave v tychto konkrétnych firmach.

m Studenti - tento segment by mohol zahfat’ $tudentov Zijicich mimo domova alebo
v internatnych domovoch, ktori maju zaujem o cenovo dostupné dorucenie jedla,
alebo potravin. Spolo¢nost’ méze ponukat’ Studentské zl'avy a ponuky, ktoré oslovia
tuto skupinu zakaznikov.

m Rodiny a domacnosti — tento segment zahfiia rodiny a domacnosti, ktoré preferuju
pohodlie a jednoduché rieSenia pri objednavani jedla. Wolt Slovensko s. r. 0. sa
moZe zamerat na poskytovanie rozmanitého vyberu jedal, vratane rodinnych
balickov a moznosti pre deti. Zaroven do tohto segmentu spadaju aj matky a buduce

matky na ktoré by firma mohla sustredit’ svoje marketingové aktivity.
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m Seniori — segment zamerany na seniorov a starsich I'udi, ktori potrebuja pravidelny
prisun jedla. Spolo¢nost Wolt Slovensko s.r.0. by mohla ponakat sluzby

pravidelného tyzdenného objednavania a rozvozu jedal pre tento segment.
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Zaver

Marketing je jednou z najddlezitejSich Cinnosti firiem. Dobre fungujuci podnik je
zakladnym predpokladom tspechu, avSak na sti€asnych trhoch len tento samotny fakt uz nie
je postacujuci. Spravna skladba marketingového mixu na zaklade uréenia podnikovej vizie,

stratégie a ciel'ov je nevyhnutnost'ou.

V modernej dobe stale sa rozvijajicich technolégii, najma digitalnych a mobilnych, je
najvyznamnej$im nastrojom marketingového mixu marketingova komunikécia a spravne
zostaveny komunikaény mix firmy. Digitdlna a mobilnd komunikicia je sucasnym
globalnym trendom, preto sme sa v praci venovali spolo¢nosti, ktora tento trend naplno
vyuziva.

Bakalarska praca sa venovala téme komunikacného mixu vybraného podnikatel'ského

subjektu, ktorym bola spolo¢nost’ Wolt Slovensko s.r.o. so sidlom v Bratislave, ktora sa

V teoretickej Casti prace boli definované a charakterizované pojmy marketing,
marketingove prostredie a jednotlivé komponenty marketingoveho mixu — produkt, cena,
distribdcia a komunikacia. PodrobnejSia pozornost’ bola venovana charakteristike nastrojov

komunikaé¢ného mixu.

Kapitola dva sa venovala metodike pisania zaverecnej prace a metdédam pouzitym

v teoretickej i praktickej Casti bakalarskej prace

Tretia kapitola je venovana praktickej analyze skimaného predmetu prace. V tejto
kapitoly bola analyzovana vybrana spolocnost Wolt Slovensko s.r.o., jej marketingové

prostredie a komunika¢ny mix

Na zaklade analyzy komunikaéného mixu aostatnych analyz vybraného
podnikatel'ského subjektu boli v kapitole Styri vypracované navrhy a odporucania pre

zlepSenie fungovania spolo¢nosti.

Praca je ukoncena zaverom, zoznamom pouzitej literatary a prilohami.
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