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Abstrakt

TVRDAKOVA, Viktoria: Komunikdcia udrzatelnej znacky. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverec¢nej prace: Ing.

Katarina Chomova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 48 s.

Primarnym cielom, ktorym sa bude tato bakalarska praca zaoberat’ je marketingova
komunikacia udrzatel'nej znacky Novesta. Vysledkom prace bude na zéklade analyzy
odpovedi respondentov navrh takej marketingovej komunikécie, ktora zvysi povedomie
o firme, jej imidz a popularitu na slovenskom trhu. Tato marketingova komunikacia povedie
k celkovej prosperite firmy a prehibenia dévery medzi zdkaznikmi a upevnenia si pozicie na
trhu. Bakalarska praca sa sklada zo Siestich kapitol a obsahuje 4 obrazky, 13 grafov a1
tabul’ku. Prva kapitola sa zaobera teoretickou rovinou danej problematiky. Vysvetl'uje pojem
marketingovad komunikacia a udrzatel'nost’. Podrobne popisuje udrzateI'ni marketingovu
komunikaciu. V zavere kapitoly sa takisto venuje udrzateInej marketingovej komunikacie
na Slovensku. V druhej kapitole je presne charakterizovany ciel’ bakalarskej prace. Tretia
kapitola sa venuje charakteristike a metodike prace. Je v nej charakteristika spolocnosti
Novesta, jej histéria a certifikaty. V kapitole sa takisto nachadza podrobny opis
marketingového mixu spolo¢nosti so zameranim na marketingovl komunikaciu. Vo Stvrtej
kapitole prezentujeme vysledky nasho prieskumu, ktoré st znazornené v podobe trindstich
grafov a slovnej interpretacie. V piatej kapitole sme opisali SWOT analyzu firmy, ako aj
slovne tak aj tabulkou. V poslednej Siestej kapitole sa nachadzaji konkrétne odporacania
pre firmu Novesta zoradené podla marketingového mixu s dérazom na marketingovu

komunikaciu firmy.

KPucové slova:

udrzatel'nost’, udrzateI'ny marketing, marketingovd komunikécia



Abstract

TVRDAKOVA, Viktéria: Communicaton of sustainable brand. —University of Economics
in Bratislava. Faculty of commerce; Department of marketing. — Advisor: Ing. Katarina

Chomové, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 48 p.

The primary objective that this bachelor thesis will address is the marketing communication
of the sustainable brand Novesta. The result of the thesis will be, based on the analysis of
the respondents' answers, the proposal of such marketing communication that will increase
the awareness of the company, its image and popularity on the Slovak market. This
marketing communication will lead to the overall prosperity of the company and deepen
trust among customers and strengthen its position in the market. The bachelor thesis consists
of six chapters and contains 4 figures, 13 graphs and 1 table. The first chapter deals with the
theoretical level of the issue. It explains the concept of marketing communication and
sustainability. It describes sustainable marketing communication in detail. The chapter also
concludes with a discussion of sustainable marketing communication in Slovakia. In the
second chapter the aim of the bachelor thesis is precisely characterized. The third chapter
deals with the characteristics and methodology of the thesis. It includes the characteristics
of Novesta, its history and certificates. The chapter also contains a detailed description of
the company's marketing mix with a focus on marketing communication. In the fourth
chapter we present the results of our research, which are presented in the form of thirteen
graphs and a verbal interpretation. In chapter five, we describe the SWOT analysis of the
company, both verbally and in tabular form. In the last chapter six, specific
recommendations for Novesta are presented, sorted by marketing mix, with an emphasis on

the firm's marketing communications.

Key words:

Sustainability, sustainable marketing, marketing communication
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Uvod

Marketingova komunikacia udrzatel'nej znacky je v dneSnej dobe stdle CastejSie
sklonnovanym slovnym spojenim v marketingu. Spotrebitelia sa v 21. storoCi stale viac
rozhoduju na zaklade udrzatelnosti firiem aich vyrobkov atak sa tento faktor stava
klai€ovym pri ich rozhodovani. Tento pristup vSak nie je vyhl'addvany len spotrebitel'mi, ale
aj firmami, ktoré si takto upeviiuji svoj postoj a posiliiuji svoju znacku. Firmy tak vyuZzivaji
marketingovy nastroj komunikaciu, ktory sa stdva klIiovym na oslovenie konecného

spotrebitela a presviedca ho o vyhodach udrzate'ného vyrobku alebo sluzby.

Textilny ¢i mddny priemysel méa uz dlhé roky privlastok druhého najSpinavsieho
priemyslu na svete. Tento priemysel enormne zatazuje a ni¢i nase zZivotné prostredie. Aj
kvoli tomuto dopadu zaCinaji udrzatelné znacky zohrdvat’ na trhu vyznamna tlohu pre
spotrebitelov. Ziskavaji coraz vicSiu pozornost, ktord ide ruka v ruke s velkou

konkuren¢nou vyhodou.

V tejto bakalarskej praci sa zameriame na vyznam marketingovej komunikacie
udrzatelnej znacky Novesta, popiSeme faktory, ktoré ovplyvituju jej tspech a takisto
skonStruujeme odporucania, na zefektivnenie marketingovej komunikacie pre posilnenie
postavenia na trhu tejto znacky. Rozoberame takisto otdzku zaistenia si autenticity

a konzistentnosti, ktoré vedu k zaisteniu si doveryhodnosti znacky.

Bakalarska praca pozostava zo Siestich kapitol, v ktorych je podrobne rozpisana

problematika marketingovej komunikacie udrzatel'nej znacky Novesta.

V prvej kapitole sme sa zamerali na teoreticku ¢ast’ danej problematiky a zacali sme
vychodiskami marketingovej komunikécie, kde sme spomenuli najprv najdolezitejSie
vychodisko a to marketing samotny, pozreli sme sa na jeho histériu a vznik. Dalej sme sa
venovali marketingovému mixu, zktorého sme presli na komunikaciu a v posledne;j
podkapitole sme sa venovali marketingovej komunikécii ako takej. S marketingovou
komunikaciou tuzko stvisia aj jej nastroje aciele, ktoré sme rozobrali po samotnej
komunikacii. V poslednej podkapitole sme sa venovali otdzke ceny, ktora je uzko spojena
najmé s problematikou udrzatenych firiem. Ako d’alSiu stcast’ prvej kapitoly sme si
vymedzili pojem udrzatelny marketing a venovali sme sa otdzke udrzatel'nosti v textilnych

retazcoch. Opisali sme problém fast fashion obchodov, kde sme spomenuli ich negativny
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dopad na Zivotné prostredie. V nasledujucich podkapitolach sme podrobne opisali
udrzateIny marketingovy mix, takisto sme sa venovali benefitom udrzatelného marketingu

a rozobrali sme situdciu udrzateI'ného marketingu na Slovensku.

V druhej kapitole sme si vyty¢€ili konkrétny ciel’ prace. Opisali sme, ¢o ma tato praca

zasahovat’.

V tretej kapitole sme sa venovali metodike prace a metédam skimania. Podrobne sme
opisali marketingovy mix firmy Novesta, nezabudli sme takisto na jej dlht historiu a jej
aktualne sidlo. Opisali sme aj certifikaty, ktoré Novesta vlastni, vysvetlili sme ich vyznam

a ulohu v marketingovej komunikacii.

Posledné tri kapitoly st venované praktickej &asti bakalarskej prace. Stvrta kapitola je
venovana vysledkom prace vyskumu, jeho vyhodnoteniu a naslednej diskusii. Udaje ziskané
z dotaznika boli potrebné na vyhodnotenie vysky povedomia a znalosti o udrzatel'nosti na

slovenskom trhu a takisto kvalite marketingovej komunikécie firmy Novesta.

Tieto Udaje nas v piatej kapitole doviedli k vytvoreniu SWOT analyzy, v ktorej st

uvedené slabé a silné stranky firmy, prilezitosti a hrozby vyskytujuce sa na trhu.

V posledne;j, Siestej, kapitole su zhrnuté konkrétne odporucania pre firmu Novesta

podl'a marketingového mixu, vytvorené na zaklade vysledkov z vyskumu.
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1 Teoretické vymedzenie danej problematiky

1.1 Vychodiska a podstata marketingovej komunikacie

1.1.1 Marketing, historia marketingu a sucasné formy marketingu

Marketing vzdy hral aaj hrd v dnesnej dobe ddlezitt ulohu pri vedeni kazdého
podniku. Je to sucast’ podniku, ako aj produkt, ¢i cena. Ak chce byt podnik Gspesny, lisit’ sa
od konkurencie, lakat’ ¢o najviac spotrebitel'ov, musi sa zameriavat’ najma na dobre cieleny
marketing a marketingova komunikaciu znacky. Spravne zacieleny marketing dokaze nielen

posilnit’ firmu a jej silné stranky, ale takisto eliminovat’ nebezpecenstva.

V dnesnej dobe je v marketingu vel'mi vela trendov a je najvyspelejsi, aky kedy bol.
Rézne druhy marketingu prispievaju k rozsirovaniu a zva¢Sovaniu firiem, ktoré medzi sebou
stiperia o prvenstvo v zaujati zédkaznika svojimi vyrobkami prostrednictvom réznych druhov
reklam, podpory predaja ¢i digitdlneho marketingu. Firmy sa biji o pozornost’ zakaznika

a zakaznik je tak stale centrom diania.

V poslednej dobe vSak vstupuje do popredia najmé udrzatelny a zeleny marketing.
Niektori vyrobcovia tak promptne reaguju na zly stav Zivotného prostredia, ktory je
dosledkom spravania sa nielen vyrobcov, ale aj spotrebitelov. Cudska ¢innost’ dava nasej
planéte poriadne zabrat, Coraz viac ju trapia extrémne suchd alebo prave naopak burky, ¢i
zaplavy. Nachadzame sa v momente, kedy je naSa planéta najdotknutelnejSia. Sme
v ekologickej krize a jednym z najviac zat’azujucich priemyslov na svete je prave ten modny.
Vyrobcovia tak postupne upustaju od filozofie, Ze centrum pozornosti je zakaznik, ale
zaCinaju Coraz viac dbat’ na svoje vyrobné ¢i distribu¢né procesy. Vyuzivajui tak marketing
nielen na dosiahnutie zisku a za svojim zakaznikom nevidia len zisk, myslia takisto na vztah
so zékaznikom, jeho doveru. Pozeraju na kvalitu svojich vyrobkov a €o stoji za vyrobou.
Zacinaju tak mysliet' trojrozmerne — ekologicky, socialne a ekonomicky. Prave toto

trojrozmerné myslenie je typickym znakom udrzateI'ného marketingu.

1.1.2 Marketingovy mix

Je subor takych nastrojov, ktorymi moéze byt napriklad ovplyvnenie spravania
spotrebitel’a, dosiahnutie konkrétneho zisku alebo upevnenie pozicie pred konkurenciou na
trhu. Konkrétne néstroje marketingového mixu pozname aj pod pojmom 4P — produkt

(product), cena (price), distribticia (place) a komunikacia (promotion) musia byt’ zostladené
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dostato&ne na to, aby sa dopifali a zodpovedali tak vonkaj$im podmienkam trhu. Iba v tomto

pripade a naplneni vedia dosledne a efektivne napiat’ svoju funkciu.

Format marketingového mixu znameho aj ako 4P je zakladny a stru¢ny. S postupnym
vyvojom marketingu a marketingovej komunikacie a takisto vyvojom odborov v ramci,
ktorych sa marketing vyuziva sa forméat 4P pomaly pretransformoval do viacerych
rozSirenych poddb. K doslednejSiemu fungovaniu boli tieto formaty, najmd v obore
podnikania, rozSirené o d’alSie P ako napriklad 5P — l'udia (people). Pre sluzby je typicky

format 7P — proces (proces), fyzicky dokaz (phisica evidence).

Tieto formaty fungovania marketingovych nastrojov vSak nie st uplnou zarukou
uspechu danej komunikécie a nasledného predaja produktov. Aj z tohto hladiska netreba
zabudat’ na inovdcie, napady a kreativitu, ktoré hraji najmad v marketingovom prostredi

vyznamny faktor k uspechu.

1.1.3 Komunikacia a komunikacny proces

LCudia medzi sebou komunikuju od nepamiti. Schopnost dorozumievat sa,
vyjadrovat’ svoje emocie a pocity patri k zakladnym znakom l'udstva a je jednym z faktorov
vd’aka, ktorym dokéaze I'udstvo napredovat. Potreba vymeny informacii vzdy zastavala a eSte

aj zastava doleziti ulohu ¢i v podnikani a biznise, marketingu alebo v beznom fungovani.

Komunikacia ako taka je vymenny proces informacii medzi odosielatel'om
a adresatom. Informdacie prechddzaju v komunikacnom procese roéznymi kandlmi
a zastavkami. Odosielatel’ a adresat, inak aj prijimatel’ st zdkladné atriblty potrebné
v komunika¢nom procese. Odosielatel’ ako autor informacie zacina cely komunikacny
proces vyslanim informacie. Dolezitu ulohu ma takisto aj sprava a médium, cez ktoré je
sprava sprostredkovand. Prave toto médium v nadviznosti na tému marketingova
komunikacia zaberd prvenstvo v dolezitosti pri vybere. Cez ktoré médium budi firmy
komunikovat’ svoje spravy je takisto dolezité ako sprava samotna. Médium by malo byt ¢o
najblizsie prijimatel'ovi a malo by ho o najviac zasahovat. Dekodovanie samotnej spravy
a jednoduchost’ dekodovania stvisi s kvalitou spravy samotnou, druhom média a takisto

rusivymi vplyvmi.

Finalnou zlozkou v komunika¢nom procese je spédtnd védzba. Spétna reakcia na
spravu dava odosielatel'ovi vedomost’ nielen o kvalite spravy a ¢i bola pochopena, prindsa

so sebou vSak aj nazor na danu spravu. Ak nedojde k zhode a spdtnej vdzbe medzi
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odosielatelom a prijimatelom, treba spravit’ potrebnu korektiru ¢i uz Sifrovania, spravy

alebo média.

1.1.4 Marketingova komunikdcia

Ako sme uz vysSie spominali, komunikécia patrila odjakziva k zékladnym znakom
I'udstva. LCudia komunikovali od nepamdti, vymienali si postoje, nazory ¢i vyjadrovali
emocie. Komunikicia v uz§om slova zmysle znamena v principe vymenu informacii.
Komunikécia v marketingu pini dolezitu ulohu pri ziskavani, udrZiavani alebo upeviiovani

trhovej pozicie firmy. (cit. Jaroslav Kita a spol., Marketing, 2017)

Marketingovéa komunikécia sa tak postupom rokov vypracovala na vedicu poziciu
aje jednym zneopomenutelnych faktorov pri vzniku ¢i budovani firmy. V sGcasnej
digitalnej dobe zastava jednu z najddlezitejSich roli v predaji produktov a sluzieb a stala sa

tak nastrojom, kedy dobre cielena reklama vie predat’ vSetko.

Pre efektivnu marketingovi komunikaciu je doblezité mat’ jasne vytyceny ciel
acielova skupinu. Dalej treba zaistit dostatoéni konzistentnost a stvislost medzi

jednotlivymi marketingovymi néastrojmi.

1.1.5 Ciele a ulohy marketingovej komunikacie

Ciele marketingovej komunikacie moézu byt’ rozne a st ur€ované na zéklade znacky,
situdcie alebo produktu. Vseobecnym z cielov marketingovej komunikacie je ovplyvnit
spravanie spotrebitela. (Marketingova komunikacia, H. Labska a kolektiv, 2014). Kazdy
vyrobca alebo poskytovatel sluzby sa snazi poskytovat pomocou komunikacie také
informaécie, ktoré¢ dovedu spotrebitel’a k ndkupu. Presvedcia ho o kvalite vyrobku ¢i sluzby
danej firmy. Pomocou marketingovej komunikacie firmy sa firmy zameriavaji na postoje
svojich spotrebitel'ov a posiliiuji ich. Firmy produkuju svoje vyrobky na zaklade poznania
postojov svojich spotrebitel'ov. Tomuto prisposobuju aj kazda d’alSie vyrobky. Postoj je
urcity vztah, nazor alebo pocit k predmetu ¢i myslienke. Na zaklade poznania tychto
postojov dokézu firmy uspesne uspokojit’ svojich zédkaznikov a dat’ im tak to, ¢o chcu

a potrebuju.

Spotrebitelia maji k nakupu réznu motivaciu. Tato motivacia sa modze liSit' na
zaklade osobnych preferencii, ndkupnej situdcie alebo produktu. Medzi hlavné druhy
motivacie, ktora vedie spotrebitelov k ndkupu je uspokojenie svojich vlastnych potrieb,

zlepSenie Zzivotného S$tylu, zvySeni spokojnosti, socialny status alebo sebavyjadrenie.
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Spotrebitel'ské spravanie pocas nakupu zahfiia cely proces, ktorym spotrebitel’ prechadza od
uvedomenia si potreby, hl'adanie informéacii a vyber produktu az po samotny nakup produktu

a jeho zaverecné hodnotenie.

1.1.6 Nastroje marketingovej komunikdcie

Na realizaciu marketingovej komunikacie je vyuzivanych viacero marketingovych
nastrojov. Charakteristickou schopnostou tychto nastrojov je ich vzdjomna zastupitel'nost’.
Této schopnost’ si vyZaduje zostladenie prostriedkov komunikécie, zdrojov a organiza¢ného
dizajnu. V principe plati, Ze aj najlepsi vyrobok sa nebude predavat’ bez dostato¢nych
informacii kolujucich na trhu ako aj to, ze informovanost’ o kvalitach produktov ¢i sluzieb

je zbytocnd, ak firma nedokéaze splnit’, to o com informuje.

Zékladnu marketingovt komunikaciu tvori pét’ nastrojov:

1. Reklama

2. Podpora predaja
3. Public relations
4. Osobny predaj

5. Priamy marketing

Firmy sa snazia pomocou tychto nastrojov psychologicky ovplyvnit' spotrebitela
a primet’ ho k ich kipe. Kombinacia marketingovych nastrojov musi byt prisposobovana
trhu na ktorom dana firma posobi. Kazdy trh je iny a postupne sa vyvija. Marketingové

oddelenia tak musia promptne reagovat’ a menit’ tieto marketingové nastroje.

Dal§im délezitym faktorom pri vybere tychto nastrojov je fakt, Ze marketing sa stale
vyvija, takisto ako trh a spotrebitela. Laicky povedané ,,doba ide dopredu* a firmy tak menia
aj na zaklade tohto svoje nastroje. Aj z tohto dévodu vyssie uvedené marketingové nastroje
su zakladné, v dnesnej dobe uz existujii rézne mnozstvo inych nastrojov prispdsobenych

podmienkam trhu ako napriklad digitalny marketing ¢i influencer marketing.

1.1.7 Cena ako nastroj marketingovej komunikacie
Cena ako taka zohréava pri kazdom produkte ¢i sluzbe dolezita tlohu. Vo vicsine sa
stava aj rozhodujucim faktorom pri kipe dan¢ho produktu. V oblasti udrzatel'nosti je teda

cena vel'mi ddlezity faktor, s ktorym mnohi zédkaznici, nielen na slovenskom trhu, zapasia.

Ako aj v pripade dizajnu produktu ¢i obalu alebo distribucie, aj pri tvorbe ceny

zaujima nielen z pohl'adu marketingu, ale aj obchodu pohl'ad zédkaznika na cenu dané¢ho
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produktu. Z pohl'adu marketingu je dolezité zistovanie hodnot zakaznika, najmai tych, ktoré
pripisuje naSmu produktu. Aka vel’ku hodnotu ma pre neho nas produkt. Pri ur€ovani ceny
je vel'mi dolezité najst’ zhodu medzi hodnotou u zakaznika a z pohl'adu obchodnika, ktory
chce, aby mu cena produktu pokryla vSetky naklady na vyrobu a samozrejme generovala
nejaky zisk. Ak pride k takejto dohode pri danom produkte, da sa povedat, ze obchodnik
vyhral.

Problém nastava vtedy a dochadza k nemu vel'mi Casto v spojitosti s udrzatelnymi
produktami, ked’ obchodnikovi cena produktu vyjde vyssia ako by si zdkaznik predstavoval.
Vo vela pripadoch sa tento produkt stdva pre zakaznika menej sympatickym a nie je tak
nachylny ku kape. V tomto pripade je ddlezitost’ spravne zvolenej marketingovej
komunikacie vel'mi vysokd. Obchodnik musi komunikovat’ prednosti svojho produktu,
dobr¢ vlastnosti, kvalitu. Takisto by nemal zabudat’ ani na servis, ktory svojim spotrebitel'om

poskytuje.

Udrzatel'né znacky maju v tomto smere vel’ky naskok oproti tym ,,obyCajnym* a to
v tom, Ze maju neskuto¢ne vela kvalit a argumentov na to, aby nimi vedeli prilakat’
zékaznika na svoju stranu. Su otvorené, certifikované, kvalitné, velakrat poskytuju dobré

overen¢ sluzby.

1.2 Vymedzenie pojmu udrzate’ny marketing
Udrzatelny marketing je sice novy pojem, ale udrzatené firmy maju nielen na
Slovensku, ale aj vo svete vSeobecne velké zastupenie a pomaly si vydobyjaji pozornost’,

ktorej by sa im malo dostavat’.

Slovo zodpovednost’ rezonuje firmami celosvetovo, v poslednych rokoch najma
zodpovednost’ voci naSej planéte, ale takisto aj socidlna, ¢i ekonomicka zodpovednost.
Firmy si chct so svojimi zdkaznikmi budovat’ lepSie vzt'ahy, vyrabat” dlhodobé produkty
z nezavadnych materidlov, s minimalnym dopadom na zivotné prostredie, takisto apeluju
a prikladajii vyznam spolo¢enskému zodpovednému mysleniu a su tak aj viac vyhl'addvané
zakaznikmi. Prehodnocuju svoje ciele a myslia dlhodobo a ,.trojrozmerne* - ekologicky,

ekonomicky a socialne.

Zeleny marketing hl'adi na ekologickt stranku svojej vyroby pri ¢om udrzatel'ny sa
snazi poukazovat’ nielen na ekoldgiu, ale aj na socialny aspekt vyroby svojich produktov.
Vystupuje do popredia zdkaznik, a nie zisk, s ktorym sa snazi vyrobca nadviazat’” dlhodobé

vztahy amat pozitivny vplyv na komunitu samotni so zodpovednostou za zivotné
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prostredie. Firmy sa snazia nielen vyrabat dlhodobo, z ekologickych materidlov a ¢o
najmens$im dopadom na Zivotné prostredie, takisto v§ak bert ohl'ad aj na I'udi, ktori pre firmu
pracuju, na podmienky, v ktorych pracujii a samozrejme aj na plnohodnotné odmenovanie
svojich zamestnancov. Myslia na prava buducich generacii anevidia spolocenské
a ekonomické otazky ako prekazku, naopak sa ich snazia pretavit’ do svojej konkurencnej

vyhody.

,Fast fashion* alebo inak rychla mdda je vydobytkom modernej doby. Vyrobcovia sa
snazia, o najlacnejSie a €o najrychlejsie vyrobit’ velké mnozstvo nekvalitného oblecenia za
ucelom velkého zisku nehladiac na ekologické katastrofy, ktoré so sebou tento sposob
produkcie prindsa. Vyroba jedného tricka alebo dzinsov nestoji len tisice litrov vody, ale aj
vela pouzitych umelych farbiv, pesticidov a Cistiacich prostriedkov. Rychla moda
nezasahuje len do naSho zivotného prostredia pocas vyroby, vytvara ale aj nevyhovujice
podmienky pre pracu, zle platenl pracu a najméa detskl pracu. Sice sa modze zdat, ze tieto
veci my kupujeme za vyhodné ceny a lacno. Ano, tento fakt sa d4 brat’ ako pozitivum
au vacsiny konzumentov je to aj hlavny dovod kuapy takychto produktov. Dobry pocit
z kupy je len do doby, ak nepomyslime na fakt, Ze tricko, za ktoré sme my zaplatili 5€
dostane Zena alebo dokonca diet’a, ktoré¢ ho vyrobilo len 0,50€. Ludia vyrabajuci tito modu
su cCastokrat zavisli od tejto zle platenej prace, viac ako dvanast hodin otrocia
v nevyhovujucich podmienkach, bez ochrannych prostriedkov a nie st ani plnohodnotne
odmeneni. Vyroba tychto veci je vo vel'a pripadoch smerovand do tretich krajin, v ktorych
nedochadza k naplneniu zékladnych pracovnych podmienok, tieto pracovné podmienky nie
su kontrolované a vyrobcom sa tak viac oplati produkty vyrobit’ tam a doviezt, ako ich
vyrabat’ inde a podrobovat’ sa tak pravidelnym kontrolam, plnenim pracovnych podmienok

a plnohodnotnému odmenovaniu zamestnancov.

Vyrobcovia takisto ako aj spotrebitelia ale v poslednej dobe upravuji svoj pohl'ad
a pristup k tejto vyrobe. Spotrebitelia prehodnocuju svoje nakupné zvyky, nezaujimaju sa
len o svoje potreby, ale takisto sa snazia vnimat’ negativny dopad svojich nakupnych
rozhodnuti na Zivotné prostredie. Vyrobcovia prihliadaja tak na poziadavky a Zivotny S§tyl
svojich zakaznikov a prispdsobujui tomu tak aj svoje vyrobné procesy, uvazuju v dlhodobej
perspektive, myslia na buduce generacie a reSpektuju ich zaujmy a prava. Vsetky tieto fakty

tak prispeli ku vzniku pomalej mody a udrzateI'ného marketingu.
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K hodnote pre zakaznika ako tradicne pouzivanej v marketingu sa pripdja aspekt
udrzatelnosti, t.j. dlhodobého vplyvu na spotrebu, presnejsie schopnost uspokojit’ potreby

ludstva bez ohrozenia buducich generacii. (cit. Jaroslav Kita a spol., Marketing, 2017)

1.2.1 Udrzatelny marketingovy mix
1.2.2 Udrzatelny produkt

Vyrobcovia reagujui na potreby svojich zakaznikov udrzateI'nymi produktami, ktoré
v sebe zahriiuju nielen kvalitu, znacku a obal, ale vyrobok musi byt aj environmentalne,

socialne a ekologicky prijatelny a v porovnani s konkurenciou este prijatel'nejsi.

Udrzatelny vyrobok v sebe nepokryva len obal avyrobok samotny, pod tymto
pojmom sa skryva cely zivotny cyklus, ktory vyrobcovia musia pravidelne pozorovat
a reagovat’ nim na meniace sa potreby, nazory &i preferencie svojich zakaznikov. Zivotny

cyklus udrzate'nych vyrobkov v sebe pokryva aj

Vyrobca udrzateného produktu takisto musi mysliet' na to, ze v Zivotnom cykle
produktu prichddza k momentu, kedy sa dany vyrobok ako aj obal stavaji pre spotrebitel'a
nepotrebnym. V tomto momente nastdva otdzka, ¢o so zbytocnym produktom. Vyrobca,
ktory produkuje udrzateI'ny vyrobok je tak nuteny mysliet’ aj do tohto bodu a ma viacero
alternativ. Vyrobca vie svojim spotrebitelom ponuknut’ moznost’ spidtného vratenia
pouzitého produktu, aby spotrebitel’ samotny nemusel produkt sam recyklovat. Tymto tak

dochadza k l'ahSej a rychlejSej recyklacii daného produktu.

Vela vyrobcov sa takisto zaobera znovu vyuzitelnymi tkz. druhotnymi zdrojmi
materidlov a prispiet’ tak k zniZeniu svojich vlastnych ndkladov na vyrobu a takisto aj

finalneho produktu pre spotrebitel’a.

1.2.3 Udrzatelna cena
Cena za produkt v ekonémii ma spiiiat’ jednu hlavnu Glohu a to je produkcia zisku.
Vyrobcovia nastavuju ceny tak, aby im pokryli vSetky vydaje spojené s produkciou vyrobku,

ale zaroven im generovali zisk.

Udrzatel'na vyroba so sebou prinaSa mnoho otazok kladenych vyrobcami spojenych
najmi s ekologickej$imi nakladmi na vyrobu. Cena v SirSom slova zmysle nepredstavuje len
pokrytie nakladov na vyrobu, predstavuje aj rozhodujtci faktor pre zékaznika pri kipe
produktu. Cena ako aj vyber samotného vyrobku je faktor ve'mi individudlny. U casti

zakaznikov moze vysSia cena vzbudzovat pocit kvality ¢i dlhodobosti, v niektorych
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pripadoch vSak zdkaznici uprednostnia kvantitu za niz§iu cenu. Vyrobcovia sa tak snazia
najst’ balans medzi vhodnou cenou a kvalitnym udrzatelnym vyrobkom a zIu¢it’ tak vSetky

aspekty udrzatel'nosti, ktoré so sebou tato otazka prinasa.

1.2.4 Udrzatelny obal

Vyber obalu zévisi od kazdého vyrobcu s ohl'adom na dany produkt alebo produkty,
ktoré vyraba. Je to jeden z d’alSich aspektov, ktory hra v otazke udrzatelnosti firmy velka

ulohu.

Obal zastava nielen v predaji, ale aj v distribucii viacero tloh. Cez ochrannt, po
manipula¢nt alebo informacnu ¢i propagacna. Obal je nastrojom, ktory nemé produkt len
chranit’, ma spotrebitel'a aj informovat’ a v neposlednom rade je vyznamnou ¢ast'ou vyrobku

na zaklade, ktorej si spotrebitel’ ten kone¢ny vyrobok aj kuapi.

Podla Vasilovej prva etapa zivotného cyklu produktu Dizajn produktu a obalu
vrdtane merania environmentdalnych dopadov pouzitych materidalov a chemikalii je iplne
prvym krokom vo vyrobe udrzateIného produktu. V tejto Casti sa navrhuje nielen estetické
a funkéné zameranie daného produktu, vznikd aj dizajn obalu a stanovuji sa prvotné
poziadavky tykajuce sa funkcnosti ¢i ochrany daného produktu. Rozobera sa jeho
recyklovatel'nost’, energetické naklady na vyrobu a iné. V tejto etape vyrobca musi mysliet’
nielen na estetiku svojho obalu, ale aj na fakt, ze takisto ako aj produkt, aj obal sa v urCitom
momente stava pre spotrebitela nepotrebnym. V tomto momente nastdva tak otdzka
likvidacie alebo znovu pouzitia obalu. Vyrobca tak moéze vyrabat znovu pouzitelné,
kvalitnejSie obaly, ktoré st u niektorych spotrebitel'ov aj preferen¢nou skupinou obalov
a stavaju sa tak vel'akrat pomockou nielen pri d’alSej kiipe u daného vyrobcu, ale aj vybornou
pomdckou v obycajnom Zzivote. Takisto vie vyprodukovat’ I'ahko recyklovatel'ny, mene;j
zavadny obal, ku ktorému spotrebitel’ bude vediet’ ako pristupovat’ v momente, ked’ ho uz

nebude vediet’ d’alej vyuzit.

1.2.5 Udrzatelna distribucia

Distribucia patri najmd v dnesnej dobe k velmi diskutovanym témam, Co sa tyka
firiem a ich produkcie. Firmy doru¢uju nielen svoje produkty, ale aj materidly potrebné na
vyrobu cez cely svet roznymi doru¢ovacimi metdédami, ktoré maju priamy aj nepriamy dopad
na zivotné prostredie. Takisto je distribucia tzko prepojend s vyskou vyslednej ceny

produktu a aj ti do velkej miery ovplyviiuje.

19



Udrzatel'na distribucia a distribucia vSeobecne v sebe pokryva nielen vyrobcu,
dodévatela a kone¢ného spotrebitel’a, ale aj mnoho medzi¢lankov. UdrzateI'n4 distribucia sa
snazi zasiahnut' a ndjst’ nové distribu¢né kanaly, ktoré sa snazia obmedzit’ svoj dopad na
zivotné prostredie, ako socialny, tak aj environmentalny. V dneSnej dobe vyrobcovia tak
stale reagujii na postupne prisnejSie poziadavky komisii, spotrebitel'ov alebo ekologickych
aktivistov poukazujucich na velky environmentalny dopad aktualnych spdsobov prepravy

nielen vyrobkov, ale aj materialov potrebnych na vyrobu.

1.2.6 Udrzatelna marketingova komunikacia
Zakladom kazdej marketingovej komunikécie, nielen tej udrzatelnej je, nutnost
firmy komunikovat’ svoje prednosti. Prednosti st to na ¢om dokéze firma stavat’ a vytvorit’

si tak svoju konkurenénu vyhodu.

Udrzatel'na marketingova komunikacia sa zameriava na niekol’ko atribtov. Firmy
nielen komunikuju svoje prednosti, ale aj poukazuju na dosiahnutel'nost’ svojich benefitov
zédkaznikom. Daliim atributom pri udrzatelnej komunikacii je fakt, ze firmy zverejiuju
a otvorene komunikuju prostrednictvom grafov a Cisiel svoje prispievanie k udrzateI'nému
rozvoju. Ich kredibilita hrd po tejto stranke u zdkaznikov velku wlohu a budovanie
vzajomnej dovery avztahov vedie k obojstrannej vyhre, kedy je zdkaznik ochotny si
priplatit’ mozno aj vyS$iu cenu za udrzatel'ny vyrobok, ale zaroven sa stotoziiuje s firmou
ako takou, jej viziou a poslanim, a je jej vo vysledku verny. UdrzateI'ny marketing sa v tomto
smere tak stdva neuveriteI'ne schopnym néstrojom na vytvaranie pozitivneho vztahu medzi
zakaznikom a firmou. Vytvara a upevituje doveru zakaznika a pomaha firme sa udrzat’ na

trhu, ¢i poskytuje jej konkuren¢nti vyhodu.

Marketingova komunikacie udrzatelnej znaCky by preto mala byt ¢istd, jasna
a transparentnd. VSetky komunikované informacie ¢i o produkte alebo znacke by mali byt
overitené a hodnoverné. Udrzatelné znacky sa zavdzuju byt ekologické a mali by tak

dostato¢ne otvorene informovat’ o svojich praktikach tykajacich sa udrzateI'nosti.

Transparentnost’ znacky takisto Uizko stvisi s hodnotami zakaznikov a néslednym
vytvaranim si vzdjomnej dovery. Udrzatelna znacka by mala pravidelne prihliadat’
a zameriavat’ sa na hodnoty svojich aktualnych a potencialnych zadkaznikov. Tento pristup
znacku dovedie az do bodu, kedy sa stane pre zdkaznika partnerom v spolo¢nych snahach o
udrzatelnost’. Takymto pristupom znacka docieli vysoky stupeii hodnovernosti a aj toto

vedie ku zvySeniu dévery a prehlbeniu vztahu so zdkaznikom.
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Ekologické a udrzateI'né materialy su takisto jedna zo zakladnych foriem udrzateI'ne;
marketingovej komunikacie. Pouzivanie takychto materidlov posobi pozitivne na vizual

a vyzor znacky v o¢iach zédkaznika. Stava sa tak pre neho este viac sympatickejSou.

Udrzatel'nost nie je len Cisto o ekologii, udrzatelné znacky by mali takisto hl'adiet’
na socidlnu a ekonomicku rovinu svojho podnikania. Mali by sa angazovat’ v réznych
socidlnych aktivitach, iniciativach a podporovat’ r6zne spoloCensky prospesné organizacie.
Takisto by mali pozerat’ na svojich vlastnych zamestnancov a zvolit’ vo¢i nim socialne

zodpovedny pristup.

Tieto vSetky faktory prispievaju k budovaniu si postavenia a mena znacky.
Udrzatel'né znacky by mali tieto faktory nielen dostato¢ne komunikovat' a pripominat’
svojim zdkaznikom, mali by ich aj ,zit*. Tak ako onich informuju, mali by ich aj

praktikovat’.

1.2.7 Benefity udrzatelného marketingu
UdrzateI'ny marketing so sebou na zaCiatku podnikania prindSa viacero vysokych
vstupnych nakladov. Pri tomto §tyle podnikania sa vSak zvykna vysoké naklady vyrobcovi

vratit’ vo forme viacerych benefitov udrzateI'ného marketingu ako st napriklad:

e Dlhodoby vztah so spotrebite’'mi — ako je uz aj vysSie spominané¢, udrzatel'ny
marketing oproti klasickému je zaloZzeny na vztahu so zakaznikom, najmé tom
dlhodobom. Spotrebitelia Coraz viac uprednostiuju také firmy na trhu, ktoré sa
staraju o vzt'ah so svojimi zdkaznikmi a zédkaznici su tak nachylnejsi sa k nim opéat
vratit

e Doveryhodnost’ aistota — dlhodobé vztahy so sebou takisto prinasaju aj vyssi
stupent dovery, udrzatel'né firmy maju pred tymi obycajnymi jeden velky bonus,
ktory spotrebitelia dokdzu aj patricne ocenit’ a to, Ze sa im da doverovat’. V dnesnej
dobe je to neopomenutelny faktor, ktory ak si firmy zvladne so zakaznikom
vybudovat' avzdy splni poziadavky, ktoré aj komunikuje, ziskava tak pred
konkurenciou vel’ky naskok

e Inovacie — udrzatel'ny marketing ako celkom novy pojem na trhu so sebou prinasa
vel'ka Skalu napadov a priestoru na inovacie, nielen €o sa tyka samotnej vyroby

produktov, ale aj distribucie ¢i komunikacie so zdkaznikmi.
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1.2.8 Udrzatelny marketing na Slovensku

Udrzatelnost’ postupne zasahuje aj slovenskych vyrobcov a podnikatelov. Tento
stupniujuci sa trend sa stdva Coraz viac popularnym aj na Slovensku. Popularita udrzateI'nosti
nuti firmy prechddzat’ na tento sposob vyroby, pretoze si uvedomuju, Ze sa stdva coraz viac
rozhodujucim faktorom pre spotrebitela pri kiipe tovarov ¢i sluzieb. Na slovenskom trhu sa
Coraz viac objavuju aj organizéacie, ktoré pomahaju firmédm pri ziskavani roéznych

certifikatov, Ci iniciativy zameriavajice sa na ochranu zZivotného prostredia a udrzatel'nosti.

Jednou z vyznamnych organizéacii pdsobiacich na slovenskom trhu je ,,Fairtrade
Slovakia®. Fairtrade slovakia je organizacia, ktora sa zameriava na férovy obchod medzi
pestovatel'om, ¢i remeselnikom a obchodnikom. Tento obchod je zaloZeny na vzajomnom
partnerstve a platnosti urcitych socialnych, ekonomickych a ekologickych Standardoch.
Systém Fairtrade funguje na certifikacii vyrobkov, ktoré boli vyrobené¢ za urcitych
podmienok. Medzi hlavné podmienky certifikacie Fairtrade patri, Ze vykupna cena produktu
nesmie byt nizSia, ale musi byt zodpovedajuca ndkladom wudrzatelnej produkcie
a dostojného zivobytia. Tento Standard uzko stvisi aj s bezpe¢nost'ou pri praci, ¢i vel'mi
Castému vykoristovaniu a otroctvu. Takisto tato organizacia prihliada aj na transparentnost’
a dobru kontrolovatel'nost’ dodavatel'ského ret'azca a prihliadaji na vyplacanie spravodlivej
ceny. Tento certifikat je takisto pridelovany vtedy, ak nie su pri vyrobe pouzivané geneticky
modifikované plodiny, vyrobcovia maju Setrnejsi pristup k prirodnym zdrojom. Fairtrade
takisto kontroluje pouzivanie pesticidov ainej chémie vyuZzivanej v pol'nohospodarstve
a mnoho d’alSich. Fairtradové vyrobky st pestované najmi malymi pestovate'mi v oblasti
globalneho Juhu. Zameriavaju sa najmé a kavu, ¢aj kakao ale takisto aj ryZu a obilniny

a v neposlednom rade na bavinu.

Faitrade Slovakia sa snazi takisto pokryt” aj Standardy textilného priemyslu. Nejde
tak len o vyrobu samotnej baviny ako primarnej komodity, ale aj cely dodavatel'sky ret’azec.
Tento Standard sa vSak rozvija vel'mi pomaly, pretoze dodéavatel'ské retazce su v oblasti

textilu veI'mi komplikované.

Mnohé znacky a firmy slovenského povodu sa vSak tiez snazia vniest do svojho
fungovanie prvky udrzatel'nosti. Prikladom st napriklad Zeleziarne Podbrezova, ktoré sa uz
davnejSie zaviazali k uspokojovaniu potrieb zakaznikov s minimalnym dopadom na zivotné

prostredie.
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Otazky spojené s udrzateI'nostou sa Coraz viac na svete popularizuji a stavaju sa
trendom. Tento trend je rastici a ocakava sa tak, Ze v najblizsich rokoch sa Coraz viac aj
slovenskych firiem obrati na politiku udrzatel'nosti. Trend udrzateI'ného marketingu tak bude
aj na Slovensku stipat’ a expandovat’. Firmy tak ¢oraz viac budu klast’ doraz na udrzatel'nost’

pri svojich obchodnych ¢i vyrobnych rozhodnutiach.
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2 Ciel prace

UdrzateI'ny marketing a marketingova komunikécia je v textilnom priemysle relativne
novy pojem. Toto slovo sa zacalo sklonovat’ len neddavno, avsak je to vel'mi aktudlna téma,
o ktorej treba hovorit. Slovenska udrzate'nd firma Novesta posobi na slovenskom trhu uz

dlho, pozna tak svojich spotrebitel'ov a ich navyky.

Ciel'om nasej bakalarskej prace bolo zistenie vySky povedomia a kvality marketingove;j
komunikacie slovenskej udrzatelnej firmy Novesta. Takisto sme sa snazili zistit, ¢i je

marketingova komunikacia firmy dostato¢na a l'udia ju poznaju.

Bakalarsku pracu sme si rozdelili na dve vel'ké Casti a tie sme si delili potom na mensie.
Na zaciatku bakaldrskej prace sme sa zamerali na teoretickil rovinu danej problematiky
a vysvetlili, ¢o znamend udrzatelnost’ a aky vyznam mé marketingovd komunikécia pre

firmy.

V druhej Casti sme sa venovali realnym poznatkom a povedomiu spotrebitel'ov o znacke
Novesta. Na tento prieskum sme skonStruovali kratky dotaznik, v ktorom rozoberame
znalost’ respondentov o problematike udrzatelnosti a ako pretavujii vedomosti o nej do
Zivota, ¢i sa jej venuju a ak ano, tak v akej forme. Takisto zistujeme ich znalosti o firme
Novesta. Kladieme takisto otdzky ohl'adom pravidelnosti nakupovania oblecenia. Tieto
vysledky a poznatky st hlavnym zdrojom pri vytvarani podrobnych a konkrétnych cielov
pre firmu Novesta. Postupnou analyzou sme takisto vytvorili aj SWOT analyzu slabych

a silnych stranok ¢i hrozieb a prilezitosti na trhu.
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3 Metodika prace a metody skumania

Pri formovani problematiky bakalarskej prace sme postupovali nasledovne.

Ked’ze problematika udrzateného marketingu je vel'mi obSirna téma, na jej spracovanie
sme zvolili primarne aj sekundarne udaje. Tieto tdaje sme Cerpali z kniznej literatury,

vedeckych ¢lankov , ¢i odbornych casopisov od domécich alebo zahrani¢nych autorov.

V teoretickej Casti sme sa venovali nastoleniu problému rychlej mody zaroven s otazkou
udrzatelnosti. Vymedzili sme si pojem udrzatelny marketing a naslednou komparaciou
s tradicnym audrzatelnym sme si vytyCili zakladné rozdiely. Nasledne sme si
charakterizovali udrzatelny marketingovy mix, suz$im zameranim sa na udrzatelna
marketingova komunikaciu. Uviedli sme si zdkladné benefity udrzateIného podnikania
a takisto sme sa blizSie pozreli, na to, aké s podmienky na Slovensku pre udrzateI'né

podnikanie.

V praktickej Casti sme sa blizSie venovali samotnej firme Novesta. Na tvod sme si ju
v kratkosti predstavili a nacreli do histérie firmy. Podrobne sme si popisali marketingovy

mix s bliz§im prihliadnutim na marketingovii komunikéaciu.

Hlavnou metédou na spracovanie praktickej Casti bakalarskej prace bol zber udajov
formou dopytovania vo forme online dotaznika, na ktorého tvorbu bola vyuzita platforma
GoogleDocs. Dotaznik sme zostavovali postupne kombinaciou otvorenych a uzatvorenych
otazok. Boli formulované jednoducho a odpovede boli véacsSinou jednoslovné. Dotaznik
tvorilo 17 otazok s ré6znorodym zameranim. Dotaznik sme zacali demografickou otazkou
zistujucou pohlavie respondentovu, d’alej sme zist'ovali vzt'ah dopytovanych s udrzateI'nym
zivotnym $tylom, potom sme presli ku konkrétnym otdzkam ohl'adom udrzatel'nej médy. V
zavere sme kladli konkrétnych 7 otazok tykajucich sa samotnej firmy Novesta. Nasledne
sme dotaznik zverejnili a rozposlali prostrednictvom socialnych sieti. Nas dotaznik k tejto
bakalarskej praci nemal Ziadne vekové obmedzenia aj z toho dévodu sme do tivahy brali

vSetky informécie od vSetkych dopytovanych respondentov, ktorych bolo 87.

Na spracovanie dotaznika sme pouzili logické metddy spracovania — metddu indukcie,
dedukcie a komparacie. Nase vlastné interpretované vysledky sme doplnili o o grafické

vyhodnotenie jednotlivych otdzok vo vlastnom spracovani.

Na zéklade vysledkov nasho dotaznika k tejto bakalarskej praci sme v zavere navrhli

konkrétne inovacie azmeny v marketingovej komunikdcii firmy Novesta, ktoré maji
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napomahat’ k vysSej interakcii so zdkaznikmi, zvySenému zaujmu o tito firmu a takisto

budovanie si lepSieho vzt'ahu so zdkaznikmi.
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3.1 Spolocnost’ Novesta

Nazov spolo¢nosti: VULKAN PARTIZANSKE a. s.
Sidlo: Nitrianska 503/60 958 01 Partizanske

NOVESTA

3.1.1 Historia

Slovenska znacka Novesta a jej historia siaha az

do tridsiatych rokov minulého storo¢ia. Prvé vyrobné

Obrazok 1: Logo firmy Novesta

zavody vznikali na juhu v TrenCianskom kraji, Zdroj: novesta.sk

v Partizdnskom, mesto do roku 1949 inak zname aj ako

Batovany. Zavody boli zalozené obuvnikom Jdnom Antoninom Batom v roku 1939 a svoju
tradiciu vyroby obuvi nesu az do dne$nych cias a takisto jedna z mala firiem, ktora zostala
vo svojej domovine avyraba v povodnych priestoroch. Novesta aktualne stale sidli
v Partizdnskom, svoje obchodné meno vSak zmenila aod roku 2019 je zapisanda v
obchodnom registri pod nazvom VULKAN PARTIZANSKE a. s.. Svoje historické meno
a meno, pod ktorym svoje topanky aj nad’alej predava zostava rovnaké a to je NOVESTA.

Vyroba obuvi v Noveste dba na kvalitu svojich produktov a dava do popredia ich
zivotnost. Garantuje, Ze vybrané produkty vyrobené v Noveste st prate'né alebo miniméalne
umyvatel'né, maji vymenitené stielky atymto predlzuju zivotny cyklus kazdého

z produktov.

Ako najvicsie plus a udrzatelny aspekt obuvi od Novesty je fakt, Ze tato obuv je
vyrabana aj rucne aj strojovo a z prirodného kaucuku, organickej bavilny pricom obe tieto

zlozky majt svoje vlastné certifikaty kvality.

(%& Vymenitel'né viozky
GOTS certifikovana ursamcka havina
100% Bavlnene Snirky

e

Wrohene rucne v Europe v F - Dedistuo

VFCS certifikovana prirodna suma

Obrazok 2: Zlozenie produktu STAR MASTER
Zdroj: https://www.instagram.com/p/CdnK-FMgnKu/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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3.1.2 Certifikaty

Spolo¢nost’” Novesta vyraba svoje produkty z materidlov s certifikdtmi VFCS

a GOTS.

Certifikat VFCS pokryva a zabezpecuje kvalitu kaucuku pri vyrobe obuvi z gumy.
Tento certifikat ziskavaju firmy, ktoré zabezpecuji vyrobu z najvyssej kvality prirodného

kaucuku a tak zarucuju ekologickost’ a udrzatel'nost’ pri pestovani kaucuku.

Bavlna certifikovand podla GOTS je bavlna najvysSej organickej kvality. Tento
certifikat patri medzi najprisnejSie hodnotiace v textilnom priemysle. Tento certifikat

zohladiuje nielen kvalitu biobavlny, ale aj principy pri jej vyrobe a férové obchodovanie.

Uloha certifikatov pri pdsobeni udrzatelnych firiem na trhoch je velmi ddlezita.
Firmy na nich velakrat stavaji svoj imidz aznacku. Udrzatelné firmy maju byt
transparentné a otvorené ku svojim spotrebitelom. Preto je pre tieto firmy dolezité, aby
svojim zakaznikom vel'mi dosledne komunikovali, Ze ich produkty maja takéto certifikaty
a takisto Co tie certifikdty znamenaji. Aj tieto faktory hraju vyznamnu tlohu pri dobrej
marketingovej komunikécii a vedu tak vyssej hodnovernosti firmy ako aj k lepSiemu vzt'ahu

so zakaznikom.

3.1.3 Marketingovy mix
3.1.4 Produkt

Spolocnost’ Novesta sa Specializuje ¢isto na vyrobu obuvi. Jej produktové portfolio
je o rozsahu jedenastich druhov tenisiek, ktord je kazda Specifickd. Z kazdého druhu pontka
minimalne 10 farebnych kombindacii. V produktovom portféliu sa nachadzaju takisto
gumaky, bezecké topanky, ¢i doplnky ako Snurky, vreckd na pranie alebo boxy na

udrziavanie a starostlivost’ o svoju obuv.

Novesta sa preslavila najmi svojim radom tenisick STAR MASTER, pre ktoré je
typicka gumova podosva a plateny vrch. Vrch je vd’aka tymto prvkom tenisky vydrzia aj
najtazSie vyzvy. Tento rad tenisiek je stalicou medzi ostatnymi radmi topanok vyrobenymi
v Noveste aje autentickym kuskom, ktory nesie ochrannii znamku ,,Trampky®, tato
ochrannd znamka oznacuje kazdy par ako potomok skutocnych Slovakov. Takisto patri

k 'ahko rozpoznateI'nym druhom medzi Sirokym spektrom uzivatel'ov nielen Novesty.
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Medzi d’alsie autentické a typické kuasky pre Novestu patri rad v produktovom
portfoliu, ktory nesie ndzov STAR DRIBBLE. Tento druh tenisiek v sebe ukryva

basketbalovy §tyl v kombindcii s nezamenitelnou gumenou podosvou.

Nielen znacka Novesta, ale jej produkty st kusom historie. Medzi takyto ,,historicky*
kasok patri aj rad MARATHON. Ide o jedine¢ny kusok, ktory je trhu uz od roku 1988, kedy
bol pdévodne vyrobeny pre &eskoslovensky tim $portovcov, ktori i§li Ceskoslovensko
v tomto roku reprezentovat’ na olympijské hry do Seoulu. Marathony sa stali tak hitom na
Slovensku, ze su vo vyrobe do dnes. Nesu vsebe kusok elegancie v kombinacii
s nadcasovost'ou. Prinasaju v sebe nadych rokov 80.tych a ako ich sama Novesta oznacuje

su nostalgické a predsa vitalne.

Produktové portfolio znacky promptne reaguje na aktualne trendy vo svete, ale aj na
Slovensku. Aj ztohto dovodu zaradila znacka Novesta do svojho portfolia novy rad
s nazvom ,,veganske topanky“. Tento produktovy rad tak reaguje na Coraz viac Siriaci sa
trend veganstva a v Noveste vytvorili topanky, pri ktorych vyrobe neboli pouzité¢ ziadne
materialy zvieracieho povodu. Spotrebitelia si vedia vybrat’ vSetky druhy topanok od STAR
MASTER az po GUMAKY v prevedeni ,,veganskej topanky“. Aj tymto radom topanok sa
tak Novesta snazi dostat’ do povedomia viacerym spotrebitelom, zameriava sa na ich

hodnoty a otvorene ukazuje princip udrzatel'nosti.

STAR MASTER STAR DRIBBLE STAR CHUKKA MARATHON MARATHON RUNNER

ITOH GERMAN TRAINER GUMAKY RUBBER SNEAKER VEGANSKE TOPANKY

p

DETSKE TOPANKY SALE - LAST PIECES DARCEKOVE POUKAZKY DOPLNKY

Obrazok 3: Produktové portfolio znacky Novesta
Zdroj: https://'www.novesta.sk/?noredirect=1

Ako samostatny rad v produktovom portféliu vieme najst aj doplnky. Novesta
v tomto rade ponuka doplnky ako su Snurky do topanok, ¢i boxy na Cistenie topanok
takzvané ,,refresh boxy*, v ktorych spotrebitelia ndjdu nové Snturky do ich topanok, vrecko
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na pranie a takisto nova vlozky do topanok. Aj tymto radom Novesta ukazuje, ze topanky
od nich su naozaj pratel'né a takisto sa o nich spotrebitelia vedia dostatocne starat’ bez
potreby pravidelnej kiipy novych. V doplnkoch n4jdeme aj samostatné predavané vrecko na
pranie, ktor¢ je takisto ako tenisky vyrabané ru¢ne a zo 100% bavlny. S vreckom prichadza

takisto odporacanie na spravne pranie vybranych modelov.

3.1.5 Cena

V mnohych pripadoch so sebou udrzateIné¢ znacky prinaSaju aj skepticizmus
u zakaznikov, ktory sa tyka vysSSej ceny produktov. VysSie ceny su vSak obycajne
premietnuté do prirodnych materidlov, garancie dlhodobosti, ale takisto socidlneho aspektu

ako plnohodnotnej odmeny zamestnancov ¢i podmienok, v ktorych je ich praca vykondvana.

Produkty od Novesty sa pohybuji v cenovej reldcii od cca 69€ do 149€, nehl'adiac na to, ¢i

obuv kupujem na predajnom mieste alebo priamo od vyrobcu cez ich stranku.

3.1.6 Distribucia

Spolocnost” Novesta funguje primarne cez svoj e-shop, kde nielen predava svoje
produkty, ale aj informuje o vyrobe, spracovani, vrateni i distribucii tovaru. VSetky potrebné

informacie nielen ohl'adom distribucie su 'ahko dohl'adatelné.

Aktudlne firma distribuuje svoje produkty prostrednictvom Zasielkovne alebo

kuriéra. Kazda z tychto foriem dovozu je platend spotrebitel'om.

Momentalne Novesta nedisponuje ziadnymi svojimi predajiami. Svoj tovar vSak
distribuuje k zadkaznikom pomocou predajnych miest, ktoré mdézeme ndjst’ po celom svete.
Na Slovensku méame aktudlne Sest’ predajnych miest. Tri sa nachddzaju v Bratislave.
Konkrétne vieme topanky od Novesty vyskusSat’ a kupit’ v predajni Nosene alebo Slavica.
Dalsie predajné miesto sa nachadza v Kogiciach, pokracujii Vysoké Tatry a Zilina. Ostatné

vieme n4jst’ takisto po celom svete, nielen na Slovensku.

3.1.7 Marketingovad komunikacia

Ako je uz vysSie spominané, marketingova komunikécia patri v dnesnej dobe k
jednym zo zdkladnych atributov tuspesSnosti firiem. Spravne zvolend komunikacia vie
prildkat’ nejedného zakaznika, obzvlast, ked’ sa jedna o udrzatel'nu firmu a jej pozitiva su
komunikované dostato¢ne viditelne. Firma so sprdvne nastavenou marketingovou

komunikaciou vie nielen ovladnut’ trh, ale aj mu dlhodobo kralovat'.
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Firma Novesta funguje najviac na svojej internetovej stranke a blogu, ale uzivatel'ské

profily mé vSak aj na Instagrame, Pintereste ¢i Youtube.

Novesta stavia svoju marketingoviu komunikaciu najmé na svojej historii a posolstve,
ktoré nesie a propaguje ho, najmé na svojej ,,domovskej“ internetovej stranke. Internetovi
stranku maju prehl'adnt a uzivatel'sky pristupnu aj pre starSie ro¢niky. Novesta na svojom
e-shope dava takisto do pozornosti svoj vlastny blog, na ktory pravidelne pridavaji uspechy
svojich produktov ako napriklad na médnych prehliadkach vo svete, ¢i ak sa objavia na
titulnej stranke Casopisov. Novesta si zakladd na fakte, ze tieto dva atriblty jej prinesu
dostato¢nu reklamu a firma sa tak dostane k viacerym potenciondlnym zakaznikom. Na e-
shope Novesta poskytuje svojim uzivatel'om rézne navody, napriklad ak nie su spokojni so
svojimi produktami a chcu ich reklamovat. Takisto tam spotrebitelia vedia najst” z ¢oho
presne su ich produkty vyrobené alebo vSetky predajné miesta na celom svete. Produktové

portfolio je krasne, Cisté a zdkaznici tam tak rychlo najdu ¢o hladaju.

S Na socialnych sietach Novesta nadviazala uz

e s 'ﬁﬁfﬂ viacero spoluprac a na propagaciu svojich produktov
vyuziva aj medidlne zndmejsie osoby ako napriklad
influencerku a fashion blogerku Lapkinn, civilnym
menom Lindu. Alebo fashion blogerku Beccu, ¢i
" muzského fashion blogera Jozefa z IAMJOZEF. Do

pozornosti dala Novesta napriklad fotky vysSie

Obrazok 4 Novesta na Pohode , .
Zdroj: https://novestablog.com/novesta-festival- spomenutych blOgGI’OV z festivalu Pohoda v roku

looks-we-absolutely-love/

2017, ktori mali na sebe obuv od Novesty. Dala tak
do pozornosti na svojom blogu, Ze ich obuv je vyuzitelnd po viacerych strankach a
vo viacerych Zivotnych situdciach. Blogeri tuto obuv vyuzili vSetky tri dni pocas, ktorych sa

festival konal.

Daldim neopomenutelnym faktom je, Ze Novesta ma za sebou nielen dlhii historiu,
ale uz aj tak velku zakladnu zakaznikov nielen na Slovensku, ale po celom svete. Jej
predajné miesta sidlia od Ameriky aZ po Aziu a tak nepatri uZ len medzi slovenské firmy,
ale mozeme ju zaradit’ medzi celosvetovu. M4 tak teda voci niektorym firmam vel'ky krok
vpred. Novesta je sice celosvetova firma a ma Siroky okruh zakaznikov, no aj napriek tomu
pristupuje ku svojej marketingovej komunikécii velmi jednoducho. Vyuziva Cisté linie,

overen¢ farebné kombinacie a jednoduché texty na svojich prispevkoch. Jej marketing nie

31



je vyrazny a bijuci do o¢i. Pravidelné prispievanie fotkami svojich produktov, zverejiiovanie
vyraznych zliav pri réznych sviatkoch ¢i prilezitostiach je sice z informa¢ného charakteru
veci pre spotrebitel’a prospesné. VSeobecne vSak socialne siete Novesty nijako nezvySuju
zdujem o tuto konkrétnu znaCku anedostava sa tak do povedomia SirSiemu okruhu
spotrebitel'ov. Kvalita vyrobkov Novesty je nespochybnitel'nd, nie je vSak komunikovana.
Novesta svojich zdkaznikov neoslovuje svojimi certifikdtmi, ¢i kvalitou materidlov, na

ktorej si zaklad4d. Nekomunikuje tak vSetky jej prednosti dostatoc¢ne.

Novesta je v kruhoch spotrebitel'ov zaujimajicich sa o udrzatelnu moédu vel'mi zndma
a uzndvana znacka. Ak som vSak priemerny spotrebitel’, ktory nevyhladava takéto znacky
¢1 sa nezaujima o danu problematiku, tak o Noveste a jej produktoch, vyrobe ¢i povode sa
nemam ako dozvediet. Ja ako spotrebite] musim byt inicidtorom, ktory hl'add viaceré
informacie ohl'adom vyrobkov aich kvalite. Novesta tak prichddza o velktl Skalu
zékaznikov, ktorych by mohla oslovit’ a rozsirit’ si tak svoje portfolio, nevyuziva tak svoj
skryty potencial, ktory ma a ktorym by dokazala oslovit’ radu spotrebitel'ov pretoze kvalita
jej vyrobkov je nespochybnitelnd, takisto nepracuje uz s vybudovanou zékladiou
zakaznikov, nepodmieniuje ich k interakcii, ¢i uz osobnej alebo na socialnych sietach.

Marketingova komunikacia Novesty tak zostava nevyuzita.

32



4 Vysledky prace a diskusia

Nasim predmetom skuimania v tejto bakalarskej praci je povedomie o firme Novesta
korespondujuci s pristupom spotrebitelov k udrzatelnej médde. Na zdklade zozbieranych
odpovedi respondentov sme sformulovali analyzu vysledkov a efektivitu marketingove;j
komunikacie spolocnosti Novesta. Navrhli sme konkrétne odporticania na zmeny

a poukézali na prilezitosti tejto spolocnosti.

4.1 Charakteristika vyberového suboru
Tohto prieskumu na ucely bakalarskej prace sa zucastnilo 87 respondentov. Z celkovej

Struktary ich tvori 47,1% muZzov a 52,9% Zien.

® Zena
® Muz

VOI1: Pohlavie respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu
Tento prieskum tvori 17 otazok, ktoré st otvorené aj uzavreté a s rdznym zameranim.

Pomocou prvej otazky sme zist'ovali vzt'ah respondentov k samotnému nakupovaniu
oblecenia ateda ¢i pravidelne navstevuju obchodné retazce anakupuji aspon raz do
mesiaca. Z 87 respondentov uviedlo 25 (28,7%), ze nakupuju pravidelne. Zvysnych 63

(72,4%) uviedlo, Ze nakupuju menej ¢asto ako raz do mesiaca.
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VO 2: Nakupujete pravidelne (aspori raz do mesiaca) oblecenie?
Zdroj: Vlastné spracovanie

25 (28,7 %)

Nie 63 (72,4 %)

V nasledujtcich dvoch otazkach sme skumali postoj respondentov
k udrzatel'nosti a udrzate'nej mode. Zaujimali sme sa, ¢i poznaju podstatu udrzatelnosti
a otazky, ktoré so sebou tato problematika prindsa. Az 69 (79,3%) respondentov z 87
odpovedalo, Ze sa o otdzku udrzateI'nosti zaujima a je to vel'mi aktudlna téma. Zvysnych 18
(20,7%) poznamenalo, Ze ich tato problematika nezaujima a v Zivote ju neriesia.

VO 3: Zaujimate sa o otazku udriatel’nosti v Zivote?
Zdroj: vlastné spracovanie

@ Ano, je to aktualna téma
@ Nie, neriesim to

Dalej nas zaujimalo, ako vzorka, ktora odpovedala pozitivne na
predchadzajicu otdzku aplikuje otazku udrzatel'nosti v Zivote. Na vyber mali respondenti
z viacerych moznosti a takisto mohli uviest’ aj viaceré sposoby pretavenia udrzatel'nosti do
zivota. Az 93, 9% odpovedi bolo v oblasti triedenia odpadu, druhou najcastejSou odpoved’ou
na naSu otazku bolo, Ze respondenti maju kompostér alebo teda kompostuji a to 35,3%
atretou najcCastejSou formou pretavovania udrzatelnosti do zivota bol nakup
v SecondHandoch, tito formu uviedlo 24,4%. K nakupu v udrzatelnych obchodoch sa

prihlasilo 20.7% a zvysSnych 14,6 vybralo moznost’ iné.
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VO 4: Ako riesite otazku udriatel’nosti v Zivote?
zdroj: Vlastné spracovanie

Triedim odpad 77 (93,9 %)

Nakupujem v SecondHandoch 20 (24,4 %)

Kompostujem 29 (35,4 %)

Nakupujem v obchodoch s

0
udrzatelnou médou N0

Iné —12 (14,6 %)

0 20 40 60 80

V nasledujucich piatich otdzkach sme rozoberali vzt'ah respondentov
k udrzatelnej mode. Na zacdiatok sme zistovali, ¢i naSi respondenti poznaji podstatu
udrzatel'nej médy a vedia, aky je rozdiel medzi udrzatelnou modou a tou klasickou. 72
(82,8%) respondentov z 87 uviedlo, Ze podstatu udrzate'nej mody poznaji, zvySnych 15
(17,2%) zaskrtli moznost’, Ze nie.

VO 5: Poznate podstatu udrZatel’nej mody?
Zdroj: Vlastné spracovanie

® Ano
® Nie

Pocas skumania vztahu naSich respondentov k udrzateI'nej mode nas zaujimalo, ¢i
nasi respondenti aj nakupuju v obchode s udrzate'nou médou. Z celkovej vzorky 87 uvidelo
60 (69%) respondentov, ze v obchode s udrzateI'nou modou nenakupuju a len 27 (31%)

uvidelo, ze nakupuju.
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VO 6: Nakupujete v obchode s udriatel’nou modou?
Zdroj: Vlastné spracovanie

® Ano
® Nie

Pri dalSom skumani problematiky s udrzatelnou modou sme si rozdelili

respondentov na dve mensSie vzorky.

V prvej vzorke boli respondenti, ktori uviedli, ze nenakupuju v obchodoch
s udrzate'nou modou. V tomto pripade nas zaujimalo , pre¢o I'udia nenakupuju v obchode
s udrzatel'nou modou. 40,7% respondentov uviedlo, Ze veci dostupné v obchodoch
s udrzate'nou modou nie su ich $tyl, 37,3% odpovedalo, Ze obchody s takouto mddou s
tazsie dostupné a teda nie st v kazdom nakupnom centre. 32,3% takisto vyjadrilo svoj nazor
v rovine ceny takéhoto oblecenia a uviedli, Ze veci v takychto obchodoch su drahé. 8,5 %
respondentov takisto vyjadrilo nézor, ze veci v tychto obchodoch podl'a nich nejda

s aktualnou modou.

VO 7: Ak nenakupujete v obchodoch s udriatel’nou modou, preco?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Veci v nich su drahé
Veci v nich sa mi nepacia, ni...
Obchody su tazsie dostupné...
Veci "nejdd" s aktualnou mo...

19.(32,2 %)

24 (40,7 %)
22 (37,3 %)
5 (8,5 %)

V druhej casti vzorky sme sa pytali respondentov, ktori sa vyjadrili kladne
k nakupovaniu s udrzatelnou moédou ako casto nakupuju v takychto obchodoch. 46%
respondentov uviedlo, Ze v takychto obchodoch nakupuje raz za pol roka, d’alSich 28%, ze
v takychto obchodoch nakupuje menej Casto ako raz za rok a 14%, ze nakupilo len raz.
Poslednych 10% sa vyjadrilo, Ze nakupuje aspon raz za rok a 2% teda jeden respondent

uviedol, ze nikde inde nenakupuje.
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VO 8: Ako Casto nakupujete v obchode s udrZatel’nou moédou?
Zdroj: Vlastné spracovanie

@ Nikde inde nenakupujem
@ Raz za pol roka

@ Raz za rok

@ Menej

@ Nakupil/a som len raz

Poslednych pit’ otazok bolo formulovanych v nadvéznosti na udrzatelnt znacku
Novesta a povedomi spotrebitel'ov o tejto znacke. Prva z nich skiimala stav povedomia loga
znaCky Novesta medzi respondentami. Na vzorke 87 respondentov prieskum ukazal, Ze
74,7% (65) z nich logo znacky Novesta nepozna. 25,3% (22) sa vyjadrilo pozitivne a uviedli,
ze poznaju logo tejto znacky.

VO 9: zaregistrovali Ste logo tejto znacky uc niekde?
Zdroj: Vlastné spracovanie

® Ano
@ Nie

Dolezitost’ reklamy v obchode je nepopieratena. Aj preto sme sa v d’alSej Casti
prieskumu zamerali na propagéciu udrzatel'nej znacky Novesta touto formou marketingove;j

komunikécie.

Nasledujice otazky v nasom prieskume boli polozené nasSim respondentom
v suvislosti zistenia kvality marketingovej komunikacie, konkrétne nastroja reklama firmy
Novesta. Ci nasi spotrebitelia registruju nejaké reklamy ¢i reklamné kampane od tejto firmy.
Z prieskumu vyplyva, Ze 86,2% z 87 respondentov nezaregistrovalo Ziadne reklamy ci

reklamné kampane od tejto znacky a iba 13,8% uvadza, Ze ano.
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VO 10: Zaregistrovali Ste nejaké reklamné kampane od vysSie spominanej firmy?
Zdroj: Vlastné spracovanie

® Ano
® Nie

Respondenti, ktori zaregistrovali nejaka reklamu od tejto spolo¢nosti boli d’alej
dopitovani, kde konkrétne taktto reklamu videli. Viac ako polovica konkrétne 55,2%
respondetnov uviedlo, ze ju videli na internete — nejakych sociadlnych sietach, videach
a podobnej forme. 34,5% vybralo moznost’ iné a zvySnych 10,3% uviedlo, ze produkty
znacky Novesta videli na znamej osobnosti.

VO 11: Kde Ste videli reklamu od tejto znacky?
Zdroj: Vlastné spracovanie

@ internet - socialne siete, vide4 a pod.
® TV reklama
@ videla som ju na znamej osobnosti

® né

Komunikécia svojich silnych stranok a kvalit je jedna z moznosti ako si firmy
udrzuju a buduju poziciu na trhu. Aj vd’aka tymto moznostiam maji pred konkurenciou na
vrch a upeviiuju si tak svoje miesto. Dostatocnd komunikécia kvalit poméha znackam
anajmé tym udrzateInym nadviazat’ vztah so svojimi zdkaznikmi a udrzat’ si ho aj pocas

rokov.

Aj preto sme sa v poslednych dvoch otazkach zamerali na komunikéciu prednosti
a kvalit znaCky Novesta. Zaujimali sme sa, ¢i respondenti vedia odkial’ je tdto znacka, ze

vyraba z certifikovanych materidlov a poznaju ju aj v zahranici.
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Vysledky v oboch otdzkach boli totozné. Respondenti sa zhodli na tom, Ze nevedeli
o fakte, ze Novesta je slovenskd znacka, ktord je celosvetovo znama auz dévnejSie
expandovala do zahranicia. Takisto sa vyjadrili, ze poc€uli prvykrat o tom, ze tato znacka ma
certifikované materidly od overenych dovozcov. Tieto materialy st certifikované a teda
vyrobky su vysoko kvalitné a ekologické.
VO 12: Vedeli Ste o tom, Ze Novesta vyraba svoje produkty z certifikovanych materidalov

od overenych dodavatel’ ov?
Zdroj: Vlastné spracovanie

® Ano
@ Nie, pocujem to prvykrat

VO 13: Vedeli Ste o tom, Ze Novesta je slovenskd celosvetovo znama znacka?
Zdroj: Vlastné spracovanie

® Ano
@ Nie, pocujem to prvykrat
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5 SWOT analyza

Identifikované faktory spominané vo SWOT analyze vychadzaju z predchadzajuceho

vyskumu, z ktorého vysledkov sme urcili silné aslabé stranky, takisto ako prilezitosti

a hrozby udrzatel'nej znacky Novesta. Zhrnuli sme ich do nizsie spominanej tabul’ky pre co

najvacsiu priehl'adnost’.

Tabul’ka 1: SWOT analyza firmy Novesta
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vztah so zdkaznikmi

Ziadne vlastné predajne

Ocenenia kvality materidlov

VysSia cena produktov

Ekologicka, spolocenskd a environmentalna

zodpovednost’

Slaba marketingova komunikdacia

Trend udrzatel'nosti u spotrebitel'ov

Lacnejsie vyrobky inych vyrobcov

Zmena konzumného spravania sa zdkaznika

Meniace sa modne trendy

Konzervativni spotrebitelia
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6 Odporucania pre spolocnost’ Novesta

Slovenské udrzatel'na znacka Novesta ma za sebou nespochybnitel'na histoériu, ma na
svojom konte kvalitné vyrobky vyrabané kombinovane s ru¢nou preciznost'ou a strojovou
kvalitou. Jej vyrobky su certifikované a stale rozSiruju svoje produktové portfolio. Faktom
vSak je, ze Novesta nevyuziva dostatoéne svoj potencidl v oblasti marketingu

a marketingovej komunikécie.

6.1.1 Rozbor a odporucania pre marketingovy mix

Marketingovy mix znacky Novesta je v principe dobry. Novesta ma urcite o
ponuknut’ a konkrétne stranky, na ktorych by mala zapracovat’. Ma za sebou vel’ky zastup
vernych spotrebitel’'ov, s ktorymi by mala pracovat a vyuzivat toto pozitivum vo svoj

prospech.

6.1.2 Produkt

Vsetky produkty z produktového portfolia Novesty st jednoduché a prevedenie je
v roznych farbach. Ako sme uz vysSie spominali, kazdy produktovy rad ma svoje
prevedenie, ktoré je pre neho Specifické a pre kazdy dizajn st typické iné prvky. Dizajn
tychto radov je tak jednotny a kazdy uzivatel’ vzdy vie, Co od neho mdze oCakéavat. Tento

fakt tak vzbudzuje pocit istoty, ktory spotrebitelia Casto vyhl'adavaju.

Dizajn produktov je sice nad¢asovy a jednoduchy, ale takisto zostava uz dlhé roky
taky isty. Novesta v priebehu rokov menila len malé prvky dizajnu na svojich produktoch,
k zdsadnym zmenam tak nikdy nedoslo. Topanky su sice nadCasové, avSak na niektorych
spotrebitelov mozu retro ba azstaromodne. Takisto mézu byt mnohé z tenisiek
pouzivate'mi uz ,,okukané* i obohrané. Nielen v textilnom, ale najmi v nom plati, ze
myslienka inovacie nie je nikdy zla. To plati aj pre Novestu aich produkty. Inovacia
produktového portfolia by mohla priniest’ nielen novych zakaznikov, ale utvrdit’ aj tych

povodnych, ze Novesta je stale tu a reaguje na potreby svojich spotrebitel'ov.

Cielova skupina slovenskej znacky Novesta sa nedad jednoznacne charakterizovat’.
Ako sme spominali vysSie jej produkty s jednoduché s rdéznymi farbami ¢i farbenymi
kombinaciami. Novesta tak cieli nielen na zenskt populaciu ale aj na muzského spotrebitel’a.
Muzi si takisto vedia vybrat’ z réznych druhov ¢i farieb a tenisky a ani jeden z ich dizajnov

tak nie je vyrabany €isto so zameranim ¢i pre Zeny alebo muzov.
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6.1.3 Cena

Cenova politika v Noveste zodpoveda kvalite a pdvodu pouzitych materialov poCas
vyroby. Cena moze byt pre niektorych spotrebitelov vysSia, Novesta vSak garantuje

dlhodobu vydrz tenisiek.

Zlavy tak ako aj u inych vyrobcov aj u Novesty maju svoje miesto a firma pravidelne
uskutocniuje zl'avové akcie na svoje produkty. Takisto maju zdkaznici k dispozicii moznost’
vytvorenia si konta a zbierania zl'avovych poukézok na d’alSi nakup. Aj v tomto smere tak

Novesta mysli a nabada kupujiceho na d’alsi nakup u ne;j.

Co vsak musime Noveste vytknat’ je ponuka dlhodobo zlavnenych kuskov, ktora sa
nachadza v produktovom portfoliu. V tejto ponuke sa nachadzaji produkty, z ktorych st uz
posledné kusy, €o sa tyka vel'kosti. Spotrebitel’ by oCakaval, ze na takéto kusky je poskytnuta
vyraznejSia zl'ava. Novesta vSak prave naopak tieto ceny o par eur navysila v porovnani
s ponukou v nezlavnenej casti. Tento krok vie na spotrebitela posobit’ neuvazene

a odstraSujuco.

6.1.4 Distribucia

V stucasnej dobe nema firma Novesta ziadnu original svoju predajilu ani na
Slovensku ani vo svete. Firma Novesta funguje Cisto len na svojej domovskej stranke alebo
predajnych miestach. Vyssie uvedené predajné miesta v Bratislave su napriklad Nosene

alebo Slavica.

Problém predajnych miest a nevlastnenia vlastnej kamennej prevadzky spociva
v tom, Ze zadkaznici danej firmy s flou priamo nevedia prist do kontaktu a nasat’ tak t0
atmosféru. Takisto je velkym problémom, ktory bol ¢asto spominany aj v naSom prieskume,
ze predajné miesta sa nenachadzaja vSade a je ich ve'mi malo. Aj toto je jeden z dévodov,
preco l'udia nenakupuju udrzatel'nia modu viac. Dominancia ,,obycajnych® prevadzok na trhu

je bezkonkurenc¢na a predajne s udrzatelnou médou st tazsie dohl'adatelné.

Znacka Novesta tak moze byt aj tymto negativom dost’ zasiahnuta a tak by sme jej
odporucali skusit’ otvorit’ aspont jednu prevadzku pre lahSie budovanie vztahov so

spotrebitel'mi a takisto upevnenia si miesta na trhu.

6.1.5 Marketingova komunikacia
Firma Novesta zaklada svoju marketingovi komunikéciu na svojej historii a napade.

Drzi ju len v zékladnej, minimalistickej rovine. Marketingovd komunikacia je najmi
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v dnesnej dobe dolezitad sucast’ kazdého podniku a Novesta by mala prehodnotit’ svoj pristup

k tej svojej a rozsirit’ tak svoje portfolio marketingovych néstrojov.

Prvy krok, ktory by mala Novesta urobit’ je zamerat’ sa na stale viac popularny trend
influencer marketingu, ktory zasahuje Coraz vicSie skupiny l'udi. Spolo¢nost’ uréitym
spdsobom funguje na socidlnych sietach akymi su napriklad Facebook alebo Instagram,
avSak nevyuziva potencial tychto sieti na plno. Na svoj instagramovy profil Novesta
pravidelne pridava kvalitne urobené a upravené fotky svojich produktov, takisto ako aj
zdiela fotky roznych modelov s ich vyrobkami. Tieto fotky su minimalistické a Cisté, oku
spotrebitel’a vel'mi lahodiace, avSak nijak inak nevyuzivané. Firma by mala viac upriamit’
svoju pozornost’ na influencerov posobiacich v oblasti udrzatelnosti a nadviazat’ s nimi
nejaka spolupracu. Ako sme uz spominali, spotrebitelia zaujimajtci sa o udrzatel'nost’ sa ku
znaCke Novesta dostanii pomerne rychlo a je v takejto skupine I'udi vel'mi znama, avSak
priemerny spotrebitel’ sa k nej nemé ako dostat,, ak sdm nevyvinie snahu, nedozvie sa o jej
historii ¢i kvalitdch a prave influencer marketing by to mohla zmenit. Novesta ma pred
konkurenciou vel’ky naskok a to v tom, Ze je celosvetovo znama a distribuuje svoje produkty
po celom svete. M4 tak vel'ké pole zdsahu a nemusi sa orientovat’ len ¢isto na slovenskych
ifluencerov, ale aj na tych zahrani¢nych. Na Slovensku takisto stile viac a viac I'udi na
socidlnych siet’ach sa venuje udrzateI'nosti a udrzatel'nej mode. Podl’a nés by si mala Novesta
z ¢oho vyberat’. Nadviazanie dlhodobej spoluprace vie priniest’ rozsirenie spotrebitel'ského
pola, ale takisto vysSie povedomie o problematike udrzatel'nej mody. VSeobecne zndmou
influenckerkou zaujimajicou sa o udrzatel'nost’ je Natalia Pazicka, alebo takisto Barbara

JaguSak Heribanova na Instagrame vystupujicou pod nickname-om Babsyheriban.

Socialne siete st skvelym prostriedkom aj na realizovanie roznych sut’azi. Novesta
ma aktudlne na svojom instagramovom profile viac ako 67 tisic followerov. Aj toto
publikum by urcite ocenilo sut'az o napriklad nakupnt poukazku ¢i jeden par tenisiek podla
vlastného vyberu. Takéto formy marketingu vedu k zvySenej aktivite 'udi na profile a takisto
rastu daného profilu. Ak teda firma chce, aby sa o nej dozvedelo viac I'udi, toto je urcite

jedna z foriem.

Noveste takisto odporucame sa pozriet' na marketingovy nastroj podpora predaja
arozsirit’ ho, ¢i vychytat’ nejaké slabé stranky. Podpora predaja je jednym z dolezitych
marketingovych nastrojov pretoze udrziavanie si stdleho zékaznika je efektivnejSie po

vSetkych strankach nez ldkanie a ziskavanie si nového. Odpora¢ame firme zaviest’ nejaké
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pravidelné zl'avové kupony pre pravidelnych nakupujucich a urcite upravit’ produktovy rad
zl'avnenych kusov na svojej stranke. Tento rad by mal obsahovat’ naozaj zl'avnené kusy,
ked’ze st uz posledné a nie zvySené. Malo by to byt’ pre spotrebitel'a zaujimavejSie a skor
ho to prijme k ndkupu. Takisto st I'udia potom nachylnejsi navstivit’ tito strdnku znova

a sledovat’, aké kusy sa objavia v zl'avnenych najblizsie.

Novesta a jej vyrobky su zndme tym, ze maji vymeniteI'né Snurky a vlozky. Novesta
by tak mohla ku svojim objednavkam pribalovat’ ako darcek napriklad jedno balenie Sntirok
navySe Ci prave vloziek do topanok. Aj toto malé gesto sa u zdkaznikov rata a ¢im
spokojnejsi zékaznik, tym vacsia pravdepodobnost’ d’alSej kipy. Tento druh podpory predaja
vyuziva vela firiem, aj ked’ len v navalovych obdobiach, napriklad v obdobi black friday,
avSak je to vel'mi dobry nastroj komunikacie, kedy firma hovori ako si svojho zdkaznika

vazi a tesi sa kazdému nakupu.

Socialne siete v dnesnej dobe ma skoro kazdy a je to unikatna forma marketingove;j
komunikacie, ktorti vyuziva vela firiem. Vela firiem si uvedomuje ich dblezitost’ a je to
jedna z prvych veci, ktorti majitelia firiem vytvoria, ked’ nejakti zakladaji. Pritomnost’
marketingovej komunikécie na socialnych sietach u firmy Novesta dost’ chyba je slab4 a ma
nevyuzity potencidl. Znacka by tak pomocou socialnych sieti nedokazala len zvysit’ svoj
zisk, dokazala by si prehibit’ svoj vzt'ah so zakaznikom, ziskat' novych a §irit’ tak povedomie

0 udrzatel’nosti.
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Z.aver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo navrhnutie kvalitnejSej marketingovej
komunikacie slovenskej firmy Novesta. Nastolenim otazky o udrzatelnom marketingu
anaslednou analyzou sme dospeli k urCitym zaverom a odportCaniam uréenym firme
Novesta. Tieto odporicania tykajuce sa marketingovej komunikacie firmy ju dovedu
k zvySeniu atraktivnosti a popularity znacky na slovenskom trhu. Takisto reaguju na

aktualne trendy vo svete marketingu a vedua firmu k prosperite.

Slovo udrzatelnost’ sa v mdédnom a textilnom priemysle zacalo sklofiovat’ len
niekol’ko rokov dozadu a stalo sa velmi aktudlnou témou najmi v rozmere tykajuceho sa
ekologickej stranky vyrabaného oblecenia. Udrzatel'nost’ hladi ale nielen na ekologicku
stranky vyroby, ale aj na ekonomickll a socidlnu. Postupné zvySujuce sa povedomie
o udrzatel'nosti vedie firmy k prechodu na tento spdsob vyroby a obchodovania. Takisto im

to poskytuje konkuren¢nti vyhodu.

Skimant problematiku tejto bakalarskej prace sa nam podarilo naplnit’. Teoretick
problematiku bakalarskej prace sme spracovali a opisali v prvej kapitole, na ktorej zavere
sme sa blizSie venovali aj tejto problematike v podmienkach slovenského trhu. V prakticke;
Casti rozoberdme konkrétnu problematiku udrzate'nej marketingovej komunikécie.
Zamerali sme sa na slovensku znacku Novesta. V teoretickej Casti sme najprv rozobrali jej
histériu, d’alej sme si postupne rozpisali marketingovy mix spolo¢nosti, v ktorom sme
zameriavali najmd na marketingovi komunikéciu firmy. Nasledne sme uskutocnili prieskum
formou dotazniku. Tieto otdzky ndm pomohli bliZSie charakterizovat’ vztah slovenského

spotrebitel'a k udrzatel'nej mode a vysku povedomia o firme Novesta.

Problematika udrzatel'nosti je slovenskym spotrebitel'om dobre znama. Uvedomuju
si dopad textilného priemyslu na planétu a rapidne zhorSujuci sa jej stav. Takisto beri na
vedomie zmeny potrebné urobit’ pre zlepSenie stavu Zivotné prostredia. Aj napriek tymto
faktom a dostato¢nej uvedomelosti st slovenski spotrebitelia miniméalne motivovani
k rieSeniu tohto problému a zodpovednému spravaniu. U slovenského spotrebitela aj
napriek postupne vyvijajucej sa dobe, hra stale vel’k tlohu cena produktov a je to pre nich
vo vela pripadoch aj rozhodujuci faktor, ktory potlaci aj udrzate'ni myslienku vyrobkov

a ich kvalitu.

Udaje ziskané z dotaznikového prieskumu sme formulovali do névrhov

a konkrétnych odporucani firme Novesta, tykajucich sa jej marketingovej komunikécii, co
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bolo aj hlavnym cielom nasej bakalarskej prace. Nase odporacania s uréené na pomoc pre
zvysenie popularity znacky, celkovému povedomiu o tejto znacke a takisto ju maji doviest’
k lepSiemu vzdelavaniu svojich zékaznikov o problematike textilného priemyslu a jeho

dopadu na nasu planétu.
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