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ABSTRAKT

ACHBERGER, Henrich: Efektivny komunikacny mix ako ndstroj zvysenia
konkurencieschopnosti firmy. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace — Ing. Peter Zame¢nik — Bratislava: OF
EU, 201559 s.

Cielom zaverecnej prace je poskytnit’ navrhy na zefektivnenie jednotlivych
prvkov komunika¢ného mixu spolo¢nosti eBajk. Praca je rozdelena do piatich kapitol.
Obsahuje dve schémy, sedemnast’” grafov, tridsat’ jedna tabuliek a dve prilohy. Prva
kapitola sa venuje teoretickym vychodiskam skumanej problematiky, medzi ktoré patria
marketing, prvky komunika¢ného mixu a vybrané postupy merania ich efektivnosti.
Druh4 kapitola definuje primérny ciel’ prace, na ktory nadvizuju suvisiace sekundarne
ciele. Tretia kapitola charakterizuje metdody pouzité v praci, spolocnost’ eBajk, jej
makroprostredie, mikroprostredie a marketingovy mix, na ktory nadviazuje SWOT
analyza. Stvrta kapitola prace prezentuje vysledky prieskumu ziskané prostrednictvom
dopytovania. Piata kapitola poskytuje navrhy na zlepSenie vybranych prvkov

komunika¢ného mixu spolo¢nosti eBajk.

KPucové slova:

Komunika¢ny mix, reklama, podpora predaja, vzt'ahy s verejnost'ou, priamy marketing



ABSTRACT

ACHBERGER, Henrich: Efficient communication mix as a tool to increase the
competitiveness of a company. — University of Economics in Bratislava. Faculty of
commerce; Department of marketing. — Thesis Supervisor — Ing. Peter Zamecnik —
Bratislava: OF EU, 2015 59 s.

The aim of the bachelor thesis is to provide proposals regarding the increase in
the efficiency of specific communication mix elements of the company eBajk. The
thesis is divided into five chapters. It contains two scheme, seventeen graphs, thirty one
tables and two attachments. The first chapter deals with the theoretical basis of the
researched topic, which includes marketing, elements of the communication mix and
selected procedures of their efficiency measurement. The second chapter defines the
primary goal of the thesis along with the respective secondary goals. The third chapter
characterizes the methods used in the thesis, the company eBajk, its macro-
environment, micro-environment and its marketing mix, followed by a SWOT analysis.
The fourth chapter presents the result of the research, obtained via questioning. The fifth
chapter provides proposals to improve the selected communication mix elements of the

company eBajk.

Keywords:

Communication mix, advertisement, sales promotion, public relations, direct marketing
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Uvod

Témou bakalarskej prace je komunika¢ny mix, jej cielom je poskytnut’ navrhy
na zefektivnenie jeho jednotlivych prvkov pre vybrany subjekt, ktorym je spolo¢nost’
eBajk zaoberajica sa predajom elektronickych bicyklov a ich servisom. V sucasnosti
vznika velka konkurencia, ¢i uz v rovnakych produktoch alebo technologiach.
Presvedc¢it’ zdkaznikov je omnoho néaro¢nejsSie a aj finanéné prostriedky vynakladané na
komunika¢né aktivity musia byt ovela rozvaznejSie investované. Pri extrémnej
presytenosti trhu informaciami je preto dolezité zistit', pre ktory segment trhu budu a
aké informécie st vhodné.

Prva kapitola je zamerana na spracovanie literarnych zdrojov od domaécich aj
zahraniénych autorov. Zaoberd sa uvodom do problematiky marketingu, na ktory
nadvizuje marketingovd komunikicia a komunikaény mix. V praci si popisané
zakladné nastroje komunika¢ného mixu, medzi ktoré patri reklama, podpora predaja,
osobny predaj, vzt'ahy s verejnostou, priamy marketing, ale aj ostatné nastroje ako
napriklad event marketing, guerilla marketing, viralny marketing, product placement,
mobilny marketing a digitdlny marketing. Prva kapitola obsahuje tiez popis
komunika¢ného procesu a meranie efektivnosti marketingovej komunikécie.

Druh4 kapitola je zamerana na ciele prace. Ciele su rozdelené na primarny ciel’ a
sekundarne ciele. Sekundarne ciele maji podpornti funkciu napomahajicu k
dosiahnutiu primarneho ciela.

Tretia kapitola obsahuje pouzité metédy sktmania, pricom sa zaobera
| charakteristikou objektu skumania, jeho makroprostredim, mikroprostredim,
marketingovym mixom a SWOT analyzou.

Stvrtd kapitola je venovana vysledkom realizovaného dopytovania, ich
spracovaniu, interpretacii a naslednej prezentacii.

Piata kapitola poskytuje, na zaklade vysledkov prieskumu, navrhy na

zefektivnenie komunika¢ného mixu spolocnosti eBajk.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Marketing a jeho podstata

Jednym z hlavnych cielov marketingu je zvysit' predaj produktov, ktorym sa
zvySuje zisk spolo¢nosti. Mozno ho povazovat aj za formu podporného systému, ktory
Siri informdcie ciel'ovej trhovej skupiny.

Vicsina I'udi si pod slovom marketing predstavi predaj a reklamu. Tato mylna
idea je spOsobena extrémnym mnozstvom televiznej reklamy, novinovych inzeratov,
reklamnych letdkov a podobnej formy prezentacie. V dnesnej dobe sa uz pod pojmom
marketing nedd pomenovat len schopnost’ predat’. Vyznam a hlavna naplin marketingu v
dnesnej dobe je uspokojovat’ potreby zakaznika.'

V tomto procese je zakaznik kl'a¢ovym prvkom a podnik vytvara Siroky subor
aktivit, aby vytvoril ¢o najlepsi vztah so zdkaznikmi. Zelanie zakaznikov je uréita
forma Tudskych potrieb, ktora odzrkadl'uje predstavu o uz existujicich vyrobkoch a
sluzbéach. Hoci l'udské Zelania st neobmedzené ich financné zdroje su limitované, Cize
je potrebné ich vyuzit na produkty poskytujice najvacsie uspokojenie. Produkty
ziskavaju pomocou vymeny, kedy je za ne oCakavana protihodnota. Ak je forma tejto
protihodnoty pefiazn4, ide o pefiaznu transakciu.

Marketing je mozné definovat’ ako ,,spolocensky a manazérsky proces, ktorym
uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a vymeny

produktov a hodnét.*®

1.2 Marketingovy mix

Marketingové nastroje su zaradené do skupiny nazvanej marketingovy mix.

Obsahuje Styri primarne nastroje.

'KOTLER, P. a kol. 2007. Modern/ marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 38. ISBN: 978-
80-247-1545-2.

KITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 27. ISBN: 978-80-8078-327-
3.

’KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 40. ISBN: 978-
80-247-1545-2.
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,Marketingovy mix je subor marketingovych néstrojov, ktoré firma pouziva na
to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. P6vodom anglosasky pojem
zahfna Styri zékladné nastroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribuciu a
marketingova komunikaciu." 4

Produkt je vsetko, ¢o je uréené na uspokojenie potrieb a je predmetom trhu.
Uspesny produkt je prispdsobeny potrebam zakaznikov. Cena je finan¢na protihodnota,
ktort su zakaznici ochotni zaplatit’, aby si uspokojili svoje potreby. Propagacia je
orientovana na transformaciu produktu na produkt Zelateny. Miesto, nazyvané aj

distribucia, transformuje tovar z priestorového hladiska a priblizuje produkt k miestu

jeho konetnej spotreby, &o v kone¢nom dosledku zvysi prileZitost’ na nakup.”

1.3 Marketingova komunikacia

Sposob interakcie medzi podnikom a jeho zdkaznikmi je oznacovany ako
marketingova komunikacia.

Pojmom komunikacia v oblasti marketingu moéZeme pomenovat’ pracu s trhom,
kde dochadza k vymene tovarov, sluzieb a kapitalu v dosledku ¢oho sa uspokojuju
ludské potreby. Komunikacia ako sucast’ marketingovych c¢innosti je mimoriadne
dolezita z toho dovodu, ze v stcasnej dobe nestaci len vyrabat' efektivne , po
kvalitativnej a kvantitativnej stranke odhadntt’ dopyt. ,,Ponukajice subjekty si hl'adaja
na trhu dostato¢ny pocet zdkaznikov pre svoju produkciu. Ich snahou je nielen vytvarat
a rozSirovat' dopyt, ale usmerniovat aj jeho zmeny. S tym stvisi uloha pdsobit’ na
uroven, Cas a charakter dopytu tak, aby pomahal firme pri realizécii jej cielov.*®

Ucel marketingovej komunikacie ako jednej zlozky z marketingového mixu je
oboznamit’ stranu dopytu 0 produktoch, informovat, pomenovat’ ich vlastnosti a
zdoraznit' kvalitu, prospeSnost, hodnotu a pouzitie. AvSak komunikacia zo strany
podniku nesmie zanedbat’ spdtny tok informacii. Pre podnik je nevyhnutné prijimat’

podnety zo strany zdkaznika a prislusne reagovat’ na jeho poziadavky.

*KITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. S. 29. ISBN: 978-80-8078-327-
3.

KITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. S. 30. ISBN: 978-80-8078-327-
3.

GLABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovad komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekonom, 2014. s. 9. ISBN:
978-80-225-3852-7.
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Pod pojmom systém marketingovej komunikacie sa rozumie integrovany,
kontrolovany systém metdd v ramci komunikacie, ktory firma vyuziva na prezentovanie

vlastnych vykonov svojim zékaznikom.’

1.4 Komunika¢ny proces

Proces vymeny informacii medzi podnikom a zdkaznikmi, pri ktorom prichddza
k uréitym transformaciam spravy, je nazvany ako komunikaény proces.

Zakladné prvky komunikaéného procesu nazyvame: odosielatel a prijemca.
Komunikaénymi nastrojmi st sprava a média. Kodovanie, dekodovanie, reakcia a
spédtna vézba su zlozky plniace funkciu komunikacie. Posledny prvok je komunikacny
Sum. Odosielatelom moéZe byt podnik. Kodovanie je transformdcia odosielaného
signdlu, napriklad do textu, grafiky alebo zvuku. Dekodovany signdl sa nemusi
zhodovat’ so spociatku odosielanym signalom, rozdiel je zapri¢ineny ruSivymi vplyvmi
a Sumom. Na zdklade spétnej vizby odosielatel’ analyzuje ucinky rusivych vplyvov,

neskor na zaklade analyzy uplatiiuje ndpravné opatrenia.®

Schémal-1:Prvky komunikacného procesu

T — — | [ — —_—

Média
1
—_—r S —
L Y - Y
Oblast’ skusenosti odosielatel’a Oblast’ skusenosti prijmatel’a

Zdroj: KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s.
819. ISBN: 978-80-247-1545-2.

Zakladny ciel’ komunikacie je ovplyvilovat’ spravanie ostatnych subjektov na
trhu. Podniky sl zamerané na sprostredkovanie informadcii, ktoré priaznivo ovplyvnia
zakaznika pri vybere a nakupe produktov. Snazia sa tak formovat’ preferen¢né spravanie

spotrebitel'ov t.j. zmenit’ nerozhodné postoje s moznost'ou transformacie negativnych

"KITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 335. ISBN: 978-80-8078-
327-3.

8KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 819. ISBN:
978-80-247-1545-2.
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preferencii.? Z mnohych faktorov, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie pri ndkupe z hl'adiska
marketingu, st najddlezitejSie postoje.

,Postoj je prehodnotené stanovisko, pocit a vztah k urCitému predmetu alebo
myslienke. NaSe postoje sa formujii v procese vnimania, poznavania, porovnavania,
hodnotenia a vyustuju do obl'uby resp. neobl'uby. Poznanie postojov k produktom,
ktoré firma vyrdba, je doOlezitym zakladom na tvorbu stratégie marketingove;j
komunikacie.«

Proces kupujuceho, pri snahe uspokojit’ svoju potrebu, zacina od poznania
samotnej potreby, cez ziskavanie informacii, hodnotenie alternativ po rozhodnutie kupit
ako i nasledné uspokojenie, Ciastocné uspokojene alebo neuspokojenie potreby.

»Sucastou komunikacného procesu byvaji aj viaceré krizové a problematické
okolnosti a prejavy nesuhlasu. Treba s nimi ratat’ a mat’ pripravené postupy na ich
eliminaciu. Je dolezité tieto javy vas rozpoznat’ a systematicky hl'adat’ na ne odpovede
a moznosti napravy. Dal$ou tlohou pri tvorbe komunikaénych planov je preto analyza a
odhad vyvoja existujicich aj potencidlnych zdrojov krizy a spornych otazok a najst’
spdsoby na ich potlagenie. !

Spornou otazkou moze byt odliSnost’ nazorov, emocionalna zainteresovanost’
mnoho osdéb, otizka s priamym dopadom na zivoty ludi. 2 Tieto otazky sa rieSia
manaZzmentom spornych otazok, teda cielavedomou a sustavnou komunikaciou a
aktivnym pristupom k rieSeniu otdzky, identifikiciou a okamzZitou napravou
problému, kedy sa zameria geografickd oblast a néslednd oprava zavadzajucich
informacii. Vyzadovana je aktivna spolupraca pri preSetrovani udalosti a garancia

odskodného.*?

SKOTLER, P. 2005. 10 smrtelnych marketingovych hichii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005. s. 86.
ISBN: 80-247-0969-4.

L ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekonom, 2014. s. 16. ISBN:
978-80-225-3852-7.

YLESAKOVA, D. a kol. 2011.Strategicky marketing. 1. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 287. ISBN:
978-80-89393-56-5.

PLIESOVSKA, V. Efektivna marketingové komunikdcia. [online]. 2011. [2015-06-12]. Podnikam.sk.
Dostupné na internete: <http://www.podnikam.webnoviny.sk/marketing-a-reklama/efektivna-
marketingova-komunikacia/21764>.

BLESAKOVA, D. a kol. 2011.Strategicky marketing. 1. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 288. ISBN:
978-80-89393-56-5.
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1.5 Komunikaény mix

,»Systém piatich komunika¢nych metéd - reklama, podpora predaja, public
relations , osobny predaj, priamy marketing - a ich jednotlivych nastrojov vytvara ich
vzajomnou kombinadciou komunika¢ny mix. Vnutorna skladba mixu moéze byt rdzne
Strukturalizovand a vyber zavisi od hierarchie dolezitosti, akénych parametrov
jednotlivych néstrojov, vztahov substiticie a komplementarity i flexibility ich
vyuzitia.«*

Tieto metédy su mimoriadne dolezité pri spradvnom prezentovani produktov
zakaznikom.

Kazda z uvedenych metdd ma svoje nastroje a je na manazérovi, aby si vybral
vhodnll kombinaciu. Vnutorna hierarchia a skladba komunikacného mixu mdze mat’
roznu Struktaru zavisli od dolezitosti, akénych parametrov kazdého z nastroja a
moznosti jeho vyuZitia.'> Pri tvorbe komunikaného mixu vznikaju rézne problémy
najcastejsie zapric¢inené rozdielom tedrie a praxe. Tieto problémy sa da najjednoduchsie
rieSit pochopenim spolo¢nych opornych uloh hranych stratégiou a taktikou v

komunikécii.'® Uzitoéné je dodrziavat’ postupnost’ nasledujicich krokov:'’

1. zozbieranie alternativnych stratégii komunika¢ného mixu a vyber tej

najlepsej
2. spracovanie taktického planu na implementéaciu zvolenej stratégie

3. dobre pochopit a aplikovat metédu Uloh a cielov komunikéicie v

marketingovom plane

Spravna kombindacia nastrojov v komunikacnom mixe zélezi od komunika¢nych

uloh, vySky rozpoctu, povahy produktu, Stadia Zzivotného cyklu, cielovej skupiny,

YLABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekonom, 2014. S.153. ISBN:
978-80-225-3852-7.

BKITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 338. ISBN: 978-80-8078-
327-3.

8SMITH, A. What Is a Marketing Communication Mix? [online]. 2013. [cit.2015-06-11].
Yourbusiness.azcentral.com . Dostupné na internete: <http://yourbusiness.azcentral.com/marketing-
communication-mix-4552.html>

LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovdi komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekoném, 2014. S. 154. ISBN:
978-80-225-3852-7.
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charakteru konkurencie a hospodarskej situdcie. VySka rozpoctu zavisi od vybranych

metod a poétu konkurentov.'®

Tabulka 1-1:Vztahy klasickych zlozZiek komunikacného mixu

Znaky Nastroje Reklama Podpora predaja Public relations Osobny predaj
Priméarny ciel’ Pozitivne Podnecovanie Tvorba a Docielenie
ovplyvnenie predajnych aktivit pestovanie uzavretia predaja,
nakupného vlastného pozitivneho informacie
spravania obchodného imidzu
cielovych os6b personalu
Cielova skupina | Jasne definované | Vlastna obchodna Cela verejnost’ Potencialni
skupiny, osoby organizacia, alebo jej Cast’ odberatelia,
trhové segmenty obchodna siet, Zakaznici,
zakaznici zaujemcovia
Média Noviny, ¢asopisy, Vystavy, Casopisy, noviny, Vlastna
komunikacia televizia, patace | vystavky, Skolenia | podujatia, rozhlas, obchodna
adresare predajov, odmeny, TV podujatia, organizacia,
vzorky, Casopisy, Brifingy, Osoby obchodny
informaény zastupca
material
DiZka posobenia Kratkodobo a Kratkodobo Dlhodobo Kratkodobo
strednodobo
Meranie Relativne tazko Ciastoéne mozné Nemeratel'né Relativne l'ahko
uspesnosti mozné mozné
Straty zo Sirenia Stredne vel'ké Zvacsa malé Velké Vel'mi malé
Vztah k ciel'u Jednoznacny Jednoznacny Casto nie Jednoznaény
marketingu Ciastkovy ciel Ciastkovy ciel jednoznaény Ciastkovy ciel
produktu
Obsah Primarna funkcia Jednoznacne na Vztahuje sa na Na vyhody
komunikac¢nej produktov a Gizitok jednotlivé podnik spojené s kiipou
vypovede produkty produktu
Posobenie na Pred, pri a po Primarne pred Pripadne pred Pred
kapne rozhodnuti o kupe rozhodnutim o rozhodnutim rozhodovanim o
rozhodnutie kupe 0 kupe kupe

Zdroj: LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekoném, 2014.
s. 156 ISBN: 978-80-225-3852-7.

L ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovdi komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekoném, 2014. S. 155. ISBN:

978-80-225-3852-7.
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Stratégia komunika¢ného mixu, v zévislosti od Stadia Zivotného cyklu produktu,
sa deli na $tadium uvedenia na trh, kedy je potrebné stimulovat’ primarny dopyt,
informovat’ zdkaznikov a propagovat’ najskor kategoriu produktu a az potom znacku, na
Stadium rastu, pocas ktorého sa najviac prejavuju uzitkové vlastnosti. Odportacany je
stimulovany selektivny dopyt a zvySend pozornost’ reklame. Pocas Stadia zrelosti je
podstatné zvysit' pozornost podpore predaja a tym sa zameriavat na ziskavanie o
mozno najvysSieho poctu novych zdkaznikov. V tomto S$tadiu sa zvySuje objem
konkurencie ¢o spOsobi pokles predajov, preto treba primerane k rastu konkurencie
zvySovat’ vydavky na propagaciu. Posledné je Stadium poklesu, kedy je odporacané

cv , , . ;v v . . 1
znizovat vydavky na propagaciu a to za uelom udrZania zisku.'®

1.5.1 Reklama

Reklama je akakol'vek forma prezentacie vyrobku alebo sluzby, ktora je platena
a neosobnd. Pocas procesu tvorby reklamy musi podnik vykonat’ viacero dodlezitych

rozhodnuti, z ktorych st najvyznamnejéiezzo

1. stanovenie cielov
2. stanovenie rozpoctu
3. priprava reklamne;j stratégie

4. vyhodnotenie kampane

Reklamné ciele st Specifickou komunika¢nou ulohou, ktora musi smerovat’ k
cielovej skupine v priebehu urcitého ¢asu. D4 sa klasifikovat’ podl'a primarneho ucelu -
informovat’, presvedcit’ alebo pripomentt’. Rozpoc¢ty komunikacii sa mézu delit’ nielen
Ciastkou, ale aj jej rozdelenim. Informativna reklama informuje trh o novych
produktoch, o moznostiach vyuzitia produktu, o zmenach cien, rozptyluje obavy
spotrebitel’a, buduje firemny imidz.** PresvedGovacia reklama zvy3uje preferencie danej
znaCky, podporuje rozhodnutia spotrebitelov o zmene znacky, meni vnimanie

niektorych uzZito€nych vlastnosti daného produktu, nabada spotrebitel'a k okamZitému

L ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingova komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekonom, 2014. s. 159. ISBN:
978-80-225-3852-7.

2PRIKRYLOVA, J. 2010. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. s.
102. I1SBN: 978-80-247-3622-8.

2'VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2010. Reklama. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 33. ISBN:
978-80-247-3492-7.
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nakupu, presviedca spotrebitela, aby bol pristupny voci telefonickému kontaktu zo
strany firmy.?? Pripominajuca reklama pripomina spotrebitel'ovi, Ze by mohol vyrobok v
blizkej dobe potrebovat’, udrzovat’ povedomie o vyrobku aj mimo sezonu.”

Tvorba reklamy sa zacCina stanovenim rozpoctu. Existuju roézne metody pre

uréenie jeho vysky.
Metody stanovenia reklamného rozpodtu:**
1. Stanovenie rozpoc¢tu podl'a moznosti firmy:

Podstata metody stanovenia rozpoctu reklamy podla moznosti firmy je, Ze rozpocet

bude stanoveny do takej vysky, ktort si firma moze podl'a ndzoru manazmentu dovolit’.
2. Stanovenie rozpoc¢tu podl'a percenta z trzieb:

Vypocita sa podla sti¢asnych, buducich trzieb alebo jednotkovej ceny.

3. Stanovenie podl'a konkuren¢nej rovnosti:

Rozpocet sa stanovuje podl'a rozpoctu konkurentov

4. Stanovenie rozpoctu podla uloh a ciel'ov:

Rozpocet sa stanovi podla toho, ¢o chce podnik dosiahnut. Tato metdda
vyzaduje uréenie reklamnych ciel'ov, ur€enie tloh a odhad nutnych nakladov.?® Délezité
faktory pre rozhodovanie o rozpocte su: Stadium Zzivotného cyklu produktu, podiel na
trhu, konkurencia a presytenost’ reklamy, frekvencia reklamy a diferenciacia produktu.”®

Priprava reklamnej stratégie pozostava z tvorby reklamnej spravy a vyberu
reklamného média. Spravu je nutné zostavit’ a odoslat’ spdsobom aby zaujala segment,
ktorému je urena a zaujala jeho pozornost. Symboly a znaky by mali byt

zodpovedajuce miestu urcenia, aby bola dosiahnutd vyznamova zhoda. Je nevyhnutné,

KOKEMULLER, N. What Is a Marketing Communication Mix?[online]. 2011. [cit. 2015-06-10].
Smallbusiness.chron.com. Dostupné na internete: <http://smallbusiness.chron.com/marketing-
communication-mix-63541.html>

ZKOTLER, P. — ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,. s. 641. ISBN:
978-80-247-0513-2.

*KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,. s. 643. ISBN:
978-80-247-0513-2.

MEFFERT, H. 1996. Marketing - Management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. s. 142. ISBN:
80-7169-329-4.

2KITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 348. ISBN: 978-80-8078-
327-3.
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aby sprava podnietila osobné potreby a ponukla spdsob uspokojenia danych potrieb.

Spdsob navrhnutia upokojenia potrieb s ktorym sa méze prijimatel’ stotoznit’.

Tabulka 1-2:Vztahy klasickych zlozZiek komunikacného mixu

s 27

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt, Kratka doba Zivotnosti, nizka
dobré pokrytie mieseného trhu, kvalita tlace, nepozornost’ pri
moznost’ oslovenia Sirokého ¢itani inzercie
spektra, vysoka doveryhodnost’

Televizia Siroké pokrytie trhu, nizke naklady | Vysoké celkové naklady,

na oslovenie jedného spotrebitel’a,
moznost’ vyuZzitia kombindcie
audiovizualnych vnemov, pdsobi

na l'udské zmysly

nesustredenost’ divakov z dovodu
vel'kému mnoZstvu vnemov,
kratkodobost’ spravy, obmedzena

moznost’ zamerania segmentu

Priame zésielky

Moznost oslovit’ vybranu cielova
skupinu, flexibilita, absencia

priameho stretu s konkurenciou

Relativne vysoké naklady na

kontakt, nizky imidz

Rozhlas Priaznivy ohlas miesenych Len sluchové vnemy,
posluchacov, moznost’ oslovenia kratkodobost’ spravy, nizka
vybranych skupin posluchacov, pozornost’, nepravidelnost’
nizke naklady

Casopisy Moznost oslovit’ vybrané ciel'ové Nedostato¢na pruznost, vysoké
skupiny, déveryhodnost,, prestiz, naklady, mozné problémy s
pozorné Citanie positioningom

Vonkajsia Flexibilita, moZnost’ astého Znizena moznost’ oslovit’ vybrané

opakovaného kontaktu, nizka
priama konkurencia, dobra
moznost prisposobenia

positioningu

ciel'ové skupiny, obmedzenie

moznosti kreativity

On-line reklama

Moznost oslovit’ vybrané ciel'ové
skupiny, nizke néklady, rychly
kontakt, interaktivity

Nizky pocet oslovenych, relativne
maly vplyv, nemoznost’ sledovat’
reakciu, moznost’ blokovania

reklamy

Zdroj: KOTLER, P. —ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004. s. 653. ISBN: 978-80-247-0513-2.

"LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekoném, 2014. s. 33. ISBN:

978-80-225-3852-7.
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Vyhodnotenie kampane

Reklamnu kampan je mozné hodnotit’ meranim komunika¢ného efektu, kedy
zistujeme, ¢i bola reklama uspe$nd v ramci odovzdavania komunikacného posolstva.
Vzt'ah nakladov a vysledkov reklamy sa oznacuje pod pojmom efekt reklamy. Predajny
efekt vyjadruje ucinok reklamy a je pomerne tazké ho merat’, pretoze predaj ovplyviiuju
3j in¢ faktory ako reklama, napriklad cena, ndkupna situdcia, dostupnost’ atd’. Hlavné
zdroje informacii poskytuje sledovanie maloobchodu, panel domacnosti a evidencia u

obchodnych zéstupcov.28

1.5.2 Podpora predaja

Kazdy podnik niekedy potrebuje, aby sa jeho vyrobky v urcity ¢as predavali
viac, preto vyuzivaju podporu predaja, ktora je schopna na kratky ¢as zvysit predaj.

Pod podporou predaja rozumieme kratkodobé podnety zamerané na stimulaciu
nakupu alebo predaja dané¢ho vyrobku alebo sluzby. Spotrebitel'ska podpora predaja je
nastroj, ktory vyuziva vzorky, rabaty, kupony, cenové zlavy, prémie, sut'aze, znamky a
iné. Obchodné podpora predaja vyuziva priplatky, odmeny, spolo¢nt reklamu, sutaze
dilerov a iné. Firemnd podpora predaja uplatiiuje sutaze, bonusy, stretnutia

predavajucich, organizovanie semindrov alebo tréningov a iné. 2

Obchodna promotion a jej prostriedky

"Vicsina producentov neuskutociiuje predaj svojich vyrobkov priamo
kone¢nému cielovému trhu a teda je zavisla od svojich partnerov v distribucne;j sieti.
Ked’ze tito ¢lenovia su nezavislé firmy, stupen kontroly vyrobcov ¢i sposobu predaja
ich vyrobkov je obmedzeny. Preto si vyrobca vybera z dvoch komunikaénych stratégii,
a to pull alebo push stratégie, ktoré moédzu prispiet k ustretovejSej Spolupraci s
obchodnymi ¢lankami. Niektori vyrobcovia sa spoliehajd na komunikaciu
prostrednictvom reklamy orientovanej na cielové trhy, aby ,pritiahla" (Pull) ich

produkty cez kanal a takto si nepriamo zabezpecuju spolupracu partnerov. Vychadzaju z

2KITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 351. ISBN: 978-80-8078-
327-3.

PLYNN, R. 2008. Creating images and the psychology of marketing communication. 1. Viyd. Mahwan:
Lawrence Erlabum Associates, 2008. s. 254. ISBN: 0-8058-5216-6.
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presvedCenia, ze tato stratégia vyvola silny spotrebitel'sky dopyt po produkte, ktory
budt zékaznici hl'adat’ v predajni a je vo vlastnom zaujme obchodnika, aby ho mal v

ponuke sortimentu."*°

Priprava podpory predaja

Pri definicii kompletného programu podpory predaja je potrebné vykonat’ r6zne
¢innosti. Zacinajuce kontroly velkosti dopytu, pre vacsi dopyt , ktory prinesie
zreteI'nejSiu odozvu v oblasti trzieb. Kampan nesmie byt zavadzajuca a firma musi byt
schopna dodrzat’ sl'uby, inak sa moze cela kampan obratit’ proti firme. Nasledne sa
firma musi rozhodnat’ akym spdsobom bude propagovat’ a Sirit’ propagacny program.
Dizka kampane musi byt’ stanovena tak, aby nebola prili§ kratka a minula potencialnych
zakaznikov, ale ani prili§ dlha a stratila nalichavost. Mechanizmus odozvy hovori o
sposobe ako bude moct’ zédkaznik akcie vyuzit, okamzita odmena Casto prinasa vac¢siu
odozvu. Ak sa vyskytne moznost ndstroje v predstihu vyskusat, podnik by mal tato
moznost’ vyuzit. V praxi je pomerne jednoduché tieto nastroje vyskusat’ na testovacej
vzorke. Doba pripravy je Cas, ktory je potrebny k priprave programu pred tym ako ho
bude mozné spustit’. Doba realizacie zac¢ina spustenim kampane a kon¢i jej ukoncenim.
Vela firiem zabuda na hibkové vyhodnotenie svojich programov a hodnoti ich len
povrchne. Casto sa stane, Ze kampaii nezvysi celkovy dopyt, ale iba jeho Casové

rozloZenia.!

1.5.3 Osobny predaj

"Osobny predaj je proces podpory a presviedCania perspektivnych zakaznikov
prostrednictvom ustnej prezentacia tovaru s cielom predaja. Z hl'adiska komunikécie sa
osobny predaj chape ako vytvdranie vztahu medzi kupujicim a predavajucim
prostrednictvom vymeny informécii o vyrobkoch, sluzbach a firme, ktoré poskytuje

predavajuci s cielom dohodnut’ predaj."32

%L ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingova komunikécia. 1. vyd. Bratislava: Ekonom, 2014. s. 80. ISBN:
978-80-225-3852-7.

S'KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 887. ISBN:
978-80-247-1545-2.

%2KITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 359. ISBN: 978-80-8078-
327-3.
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Ulohami osobného predaja su zber informécii prevazne o moznostiach odbytu, o
konkurencii a poznanie potrieb a hl'adanie potencidlnych zakaznikov, neskor ziskavanie
objednavok od zékaznikov, ktoré¢ v sebe zahffia nadvdzovanie kontaktov, predlozenie
ponuky a uzavretie obchodu. Po prichode objednavok nasleduje poradenstvo, servis a v
ramci nich konzultacie, technickd pomoc, inStruktdz platobné a dodacie podmienky.
Tvorba postojov a imidzu je posledna uloha nasledujica po predaji, zavisi od Stylu
kontaktu a Stylu riadenia. V niektorych pripadoch sa medzi ulohy osobného predaja
zarad’uju aj logistické funkcie pozostavajuce z distribtcie, skladovania a d’alSich. Vo
vel'koobchode je nadobudatel’ objednavok skor poradca, ktory sa stdva konzultantom
maloobchodnikov. Zohrava ulohu maloobchodného partnera a pomdha mu s
problémami spojenymi s pohybom tovaru, uskladnenim i rozmiestnenie v predajnej
miestnosti aj dodanim do bytu zdkaznika. V maloobchode je osobny predaj vyuzivany
pre urcity sortiment tovaru ozna¢ovany ako neuvazovany tovar a tovar prilezitostného

dopytu.®®

1.5.4 Vztahy s verejnost’ou (PR)

Vztahy s verejnostou st pre podnik mimoriadne podstatné vzhl'adom na
vyznamny vplyv povesti podniku na predaje a zisk.

Public relations st sucastou komunikaéného mixu, ktoré maji za ulohu
budovanie dobrych vztahu spolognosti a verejnosti, resp. zakaznikov.** Public relations
moZe priniest obrovskll zmenu verejnej mienky pri menSich nakladoch ako ma

reklama.®
Podrla Kotlera patria medzi hlavné nastroje a hlavné rozhodnutia PR:%

1. tlacové spravy (st jednym z najvyznamnejSich néstrojov)

3KITA, J. a kol. 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 360. ISBN: 978-80-8078-
327-3.

%RICH, L. Public Relations: The Stakes are High&Winner Takes All. [online]. 2010. [cit. 2015-06-11].
Yfsmagazine.com. Dostupné na internete: <http://yfsmagazine.com/2010/01/26/public-relations-the-
stakes-are-high-winner-takes-all/>.

%SVOBODA, V. 2009. Public relations - moderné a uic¢inné. 2. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s 16.
ISBN: 978-80-147-1866-7.

%KOTLER, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 893. ISBN:
978-80-247-1545-2.
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2. prejavy (Clenovia vedenia firiem musia stale CastejSie odpovedat’ na otdzky médii,

tieto nastroje mozu spolo¢nosti pomoct’ ale aj ublizit))

3. Specidlne prilezitosti (tlacové konferencie, premiéry, vypustanie balénov atd’. pre

zaujatie cielovej skupiny)
4. pisomné materidly (napr. ¢lanky, vyrocné spravy, brozury, ¢asopisy)
5. audiovizualne materily (filmy, multimedidlne prezentacie, videonahravky)

6. materialy posiliiujuce firemnu identitu (loga, kancelarske potreby, napisy, formulare,

vizitky, budovy, uniformy)
7. sluzba verejnosti (kampane pre ziskanie penazi na dobra vec, charita)
8. sponzorovanie (zlepSovanie imidzu, predstavovanie novej rady vyrobky alebo sluzby)

9. webové stranky (spotrebitelia stile castejSie hladaju informacie na webe, co

poskytuje prileZitost’ na zlepSenie PR)
Hlavné rozhodnutia pri PR su:

1. stanovenie cielov (ciele PR st obvykle stanovené vzhl'adom na spravy, ktoré maju

byt’ Sirené)

2. realizacia PR spravy a nosicov (niekedy nie je postacujiice len sponzorovat
popularne akcie, ale je potrebné vytvorit' vlastné udalosti ako napriklad vystavy,

vernisaze, maratony atd’.)

3. realizacia PR planov (je dolezité aby mali spravy zéasadny vyznam a uputali

pozornost’)

4. hodnotenie vysledkov PR (vysledky PR st ve'mi narocné na meranie, pretoze sa
pouzivaju v kombinacii s ostatnymi nastrojmi, napriklad ak sa zvysila intenzita reklamy

je potrebné takéto zmeny zohl'adnit’ pri merani)

1.5.5 Priamy marketing

"Priamy marketing je interaktivny marketingovy systém, ktory vyuziva jedno

alebo viaceré reklamné média na vytvorenie meratel'nej odozvy resp. istej transakcie na
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akomkol'vek mieste. Toto miesto sa nazyva nelimitovany priestor. Priamo komunikuje
poskytovatel' produktu a klient (aj tzv. marketing priamych vztahov)."®

Hlavny dévod vyuzivania priameho marketingu je utvaranie pomerne dlho
trvajucich vztahov konkrétnych zakaznikov a firmy, ¢im si firma zabezpeci ich
spokojnost’.

Utinok priameho marketingu je znasobeny pri zndmej cielovej skupine.
Potencidlnych spotrebitelov je mozné presne a cielene vybrat, vzhladom na rézne
kritéria. Dalgia vyhoda je flexibilita. Priamy marketing je mozné menit’ podl’a potreby a
trhu. Je to vysoko u¢inny konkuren¢ny néstroj v konkuren¢nom boji z dévodu utajenosti
pred konkurenciou. Jeho interaktivita umozfiuje spdtni vdzbu pre zakaznikov a
obojstranny tok informécii. Priamy marketing nie je obmedzeny na jeden spOsob
informacného kandla, pretoZe integruje viacero nastrojov marketingovej komunikacie.
Je pomerne I'ahko meratelny a kvantitativne vyjadreny. Dalsia z vyhod je pristupnost’
na akomkol'vek mieste, pretoze je mozné ho realizovat’ tam, kde existuje pristup ku
komunika¢nym médidm. Priamy marketing ma pét funkcii: komunikacnu, rela¢nu,
vyskumnu, podpornu a predajnt funkciu. Druhy priameho marketingu sa delia na
aktivny, teda ¢innosti smeruju od organizdcie a na pasivny, pri ktorom spotrebitelia

sami prejavuju zaujem o vyrobok alebo sluzbu.*®

1.6 DalSie formy marketingovej komunikacie

1.6.1 Event marketing

"Event marketing je propagacna stratégia, ktora sa zaobera priamym kontaktom
medzi spolo¢nost'ou a jej zakaznikmi pri Specialnych prilezitostiach akymi st napriklad
koncerty, alebo Sportové udalosti. Znacky pouziva event marketing prostrednictvom
zabavy (zabavné Sou, sutaze alebo party), aby ziskali dosah na spotrebitel'ov pre priamy
kontakt, vzorky z ruky do ruky alebo interaktivitu. Tieto Cinnosti funguju pretoze

davaju zdkaznikom moznost’ prave vtedy, ked’ su v ochotnej a participativnej pozicii." 39

S’EUROEKONOM. Priamy marketing.[online]. 2010. [cit. 2015-06-13]. Dostupné na internete:
<http://www.euroekonom.sk/marketing/priamy-direct-marketing/priamy-marketing/>.

L ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingova komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekonom, 2014. s. 108. ISBN:
978-80-225-3852-7.

¥MARKETING-SCHOOLS. Event Marketing. [online] 2011. [cit. 2015-06-13]. Dostupné na internete:
<http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/event-marketing.html>.
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Cielom event marketingu je po emociondlnej stranke spojit’ spotrebitel'ov a svet
znacky. Pocas inscenovanych zazitkov mézu byt zdkaznikom poskytnuté ro6zne ponuky.

Event marketing pontika omnoho efektivnejSiu formu komunikacie, pretoze
vyuziva emocionalne zazitky a obrazovi komunikdciu, ktora je pre zakaznikov
jednoduchsie a rychlejsie zapamitatelna. Uspes$nost event marketingu je rovnako
zalozend na fakte, Ze v dneSnej dobe je trh presyteny informéciami. Zakaznici
podvedome triedia tieto informdcie, priCom informacie pochadzajuce z event
marketingu maju vysSiu prioritu pri triedeni. "Spotrebitelia Castokrat reaguji vel'mi
kriticky na umelo vytvarané prostredie, ktoré prinaSa klasickd reklama, pretoze
spravidla nezodpoveda kazdodennej realite."*°

Udalosti v ramci event marketingu sa moézu delit podla konceptu na:
vyuzivajice prilezitosti, znaCkové, imidzové, vztahujuce sa na know-how a
kombinované. Podla miesta konania sa rozlifuji na vonkajsic a pod strechou.*

"Event, ktorého zakladnym ciel'om je propagacia produktu, znacky, organizacie
alebo myslienky, sa nazyva promocny event. Tento vyraz ohranicuje rdézne eventom
viazané formy propagdcie, zahfiia sponzorstvo, pozvanie médii alebo listky ako doménu
za obchodné uspechy. V tomto pripade je z definicie vylucena komunikécia sluziaca na

A . 2
iny Ucel, ako napriklad sponzoring

1.6.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je spdsob nekonven¢nej marketingovej kampane, ktorej ucel
je dosiahnutie efektu z minima zdrojov.** Inymi slovami sa d4 oznagit' za "inovativne
rieSenie reklamy, ktorého cielom je, ¢o najvicsie rozSirenie posolstva medzi I'udi. Je to
Uplné odligny sposob myslenia a ma jednu nevyhodu - neda sa lahko opisat."**
"Tradicny marketing je zaloZeny na skusenostiach a posudku, ¢o je ozdobnym

sposobom povedané "odhad". Ale guerilla marketing si nemoze dovolit’ zl¢ odhady,

L ABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. 1. vyd. Bratislava: Ekonom, 2014. s. 136. ISBN:
978-80-225-3852-7.

“MARKETING-SCHOOLS. Event Marketing. [online] 2011. [cit. 2015-06-13].Dostupné na internete:
<http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/event-marketing.htmil>.

“LABSKA, H. - TAITAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. 2009. Marketingovd komunikdcia I. Bratislava:
vyd. EKONOM, 2009. s. 139. ISBN 978-80-225-2760-6.

“LEVINSON, J. — LEVINSON, J. — LEVINSON, A. 2007.Guerrilla marketing 4th rev. ed. New York :
Houghton Mifflin Company, 2007. s. 5. ISBN-13: 978-0-618-78591-9.

“MIKLAS, M. Co je guerilla marketing?[online]. 2010. [cit. 2015-06-11]. Dostupné na internete:
<http://www.rozhladna.sk/marketing/co-je-guerilla-marketing/>.
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takze je zalozeny v maximadlnej miere na psychologii — zdkonoch l'udského spravania

145
Sa.

Guerilla marketing ponuka rieSenie s minimalnymi nakladmi, ktoré modze

niekol’konasobne prevysit’ vydavky svojou publicitou.

1.6.3 Virdalny marketing

Virdlny marketing je marketingova stratégia, ktora je uréend na zvySovanie
povedomia o produktoch daného podniku a je vytvorend pre Specificky trhovy segment.
V prvom rade vyuziva ustnu komunikaciu medzi zdkaznikmi o existencii podniku a
jeho produktoch. Rovnako moéze vyuzivat' aj iné marketingové nastroje, napriklad
vzorky zadarmo alebo dar¢eky. Proces viralneho marketingu zabezpecuje odovzdanie
spravy s minimalnymi nakladmi, v kratkom case a s vysoko efektivnym mechanizmom

smerujucim k lep$im vysledkom.*

1.6.4 Product placement

Product placement je umiestnenie konkrétneho produktu do filmu alebo televizie
za ucelom jeho zviditelnenia. Pred vysielanim programu, ktory product placement
obsahuije, ale aj po jeho skon&eni, musi byt’ taky program oznageny symbolom. */

Aktivny product placement je zapojeny do scenara, vybrand postava pracuje S
produktom a v scenari je rozvinuty pribeh tykajaci sa dané¢ho produktu.

Pasivny product placement je pouzity ako dekordcia v rédmci programu,
spravidla nedominantnou cestou.*®

"Umiestnovanie znacky je velmi vyhladavané u inzerantov a je to z toho

dovodu, ze to prindSa mnoho vyhod, hlavne ak inzerant ma malo podkladov v

porovnani s ich konkurenciou. Toto je dolezity fakt, vzhl'adom na rozdiel prijatych

®LEVINSON, J. — LEVINSON, J. — LEVINSON, A. 2007.Guerrilla marketing4th rev. ed. New York :
Houghton Mifflin Company, 2007. s. 6. ISBN-13: 978-0-618-78591-9.

®ALLEN, K. 2008. Viral Marketing 100 Success Secrets. Chicago: Emergo Publishing, 2008. s. 21.
ISBN-13: 978-1921523373.

“JURASKOVA, O a kol. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. s. 174. ISBN: 978-80-149-4354-7.

“UDATNY, J. Product placement. [online]. 2011. [cit. 2015-06-12]. Mediaguru.cz Dostupné na
internete: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/product-placement-2/>.
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informacii, ked’Zze komunika¢na technika nie je vyhradena len pre veduce znacky vo

svete. Aj mensi hra¢i na trhu a vyzyvatelia mozu vyuzit tito formu komunikacie."*°
yzyv yu

1.6.5 Mobilny marketing

Mobilny marketing je pomerne novy pojem, oznacujuci metdodu priameho
marketingu s vyuzitim mobilnych zariadeni. Z dovodu vzrastu popularity tychto
zariadeni je tadto metdda vysoko rastica a schopnd presného zacielenia. Vyhody m-
marketingu vyplyvaji z vysokej penetrdcie mobilnych telefonov a dvadsatStyri
hodinovej pohotovosti. Mobilny marketing je osobny, dostupny, okamzity a funguje v
redlnom c¢ase. Vznikaju aj negativne aspekty tejto komunikacnej formy, ako napriklad

Mobile SPAM, Mobile Hacking alebo SMS snooping.>

1.6.6 Digitdalny marketing

"Digitalny marketing moézeme v zjednoduSenej forme popisat ako moznost
Sirenia niektorych produktov v digitalnej podobe smerom k prijimatelovi. Je to nova
forma marketingu, ktord je zavisld na neustdlom poznavani novych technologickych
vydobytkov dnesnej doby.

Digitalna technologia otvorila nové cesty pre predaj produktov. Poskytuje
spotrebitelovi predtym nepredstavitelné mnozstvo a kvalitu informacii v Tahko
pristupnej forme. Spotrebitelia si mézu sami vybrat’ produkt na zdklade roéznych
atributov: cena, vyzivova hodnota, funkénost alebo kombinaciou atriblitov
cena’/hodnota. Digitdlna technoldgia sposobila, Ze zakaznik sdm vytvara zasadny posun

v dynamike marketingu."**

1.7 Meranie efektivnosti marketingovej komunikacie

“LEHU, J. 2007. Branded Entertainment. Londyn : Kogan Page Limited, 2008. s. 86. ISBN-13: 978-0-
7494-4940-7.

YKRCMAR, M. Mobilny marketing. [online]. 2013. [cit. 2015-06-14]. Msolutons.sk. Dostupné na
internete: <http://www.msolutions.sk/mmarketing.htm>.

*'SPANIHEL, J. Digitdlny marketing. [online]. 2014. [cit. 2015-06-13]. Epodnikanie.euin.org. Dostupné
na internete: <http://www.epodnikanie.euin.org/node/170>.
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,Meranie efektivnosti marketingovej komunikécie sa stalo klI'icovym v otazke
strategického manazmentu a jeho podstata stale rastie. Kotler a Armstrong vymedzili
dve hlavné oblasti pre hodnotenie: komunikacny efekt a predajny efekt. Aby bolo
hodnotenie spravne, marketingova komunikacia by nemala byt merand len ako pomer
vstupu a vystupu. Mala by sa brat’ kratkodoba strednodoba a dlhodoba perspektiva
dopadov na cielovy segment zdkaznikov. Toto vyzaduje hodnotenie Styroch klic¢ovych
stupniov.

Formative evaluation: pociato¢né hodnotenie zacina pri Uplnom zaciatku
implementacie, zbiera informacie dynamickych vlastnosti trhu, poméha tvarovat
vysledky a meria komunikacné zamery.

Process evaluation: ohodnotenie procesu sa zameriava na implementaciu
komunikacie, spOsob umiestnenia sprav (media evaluation) aprijmu zakaznikom
(audience perceptions). Rovnako meria efektivitu jednotlivych komponentov mixu.
Tento stupeft merania sa zameriava na naklady komunikacie v pomere K rozpoctu
a vykonnosti jednotlivych komponentov.

Outcome evaluation: ohodnotenie ucinku na cielovy segment zakaznikov
V zmysle zmeny postojov, spravania alebo zmeny ndkupnych zdmerov. Tento stupen
meria kratkodobé a strednodobé uc¢inky komunikdcie zamerané na povedomie,
zapamétavanie a doraz.

Summative evaluation: ohodnotenie dlhodobych dopadov na lojalitu vo¢i znacke
a vztahov predajov a ziskovosti. Tento stupeii meria dopad na ndkupné spravanie

z dlhodobe;j perspektivy."s2

1.7.1 Meranie vykonnosti reklamy

Testovacie pole pre dopad spravy je vytvorené pre rozpoznanie kl'aicovych Casti
reklamy a zapamaitatel'nost’ obsahu, obrazu, sloganov a farieb. Reakcia individualneho
zakaznika zalezi od povahy jeho rozhodovacieho procesu, nie od pritomnosti produktu.
Meranie mdze byt uskutocnené v laboratdrnych podmienkach (senzor pohybu oci,
vySky hlasu alebo Sirky zrenic) ale aj priamo v teréne pred zacatim, pocas alebo po

ukonceni kampane na vzorke zékaznikov.>®

2DAHELN, M. - LANGE, F. — SMITH, T. 2010. Marketing communications: a brand narrative
approach. Grafos, SA: Thomson Digital, 2010. s. 479. ISBN: 978-0.470-31992-5.

**\VERNON, J. Measuring the results of your advertising. [online]. 2009. [cit. 2015-06-
12].Cannadabusiness.ca.Dostupné na internete: <http://canadabusiness.ca/eng/page/2671/>.
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Naéstroje na meranie vykonnosti reklamy:

Recognition: deli sa na AR (advertisement recognition), kde je znacka viditeI'na
a MAR (masked advertisement recognition), pri ktorom je meno a logo nezobrazené.

The Starch Readership Studies Test je hodnotiaci nastroj na schopnost’ zaujat’
Citatel'a a meria mnozstvo zakaznikov, ktori si zapamaétali, rozpoznali a precitali va¢sinu
reklamy.

Brand-promoted recall (BPAR) meria pamétové podnety, stimuly a ich
spravne prepojenie s reklamnym procesom. Inymi slovami skima asociacie
a povedomie 0 znacke.

Day after recall (DAR) testovanie rusivych vplyvov a dopad reklamy. Je to
technika pouzivana az po den rozoznani, ktora odhaduje percento respondentov, ktori Si
zapamaitali znacku a kl'icové elementy reklamy.

Pre-test advertisement evaluation analyzuje réznorodost’ nazorov na znacku

a jej kl'acové Casti. Hodnoti predajné podnety a pravdepodobnost’ rozhodnutia naktpit’.

1.7.2 Meranie vykonnosti podpory predaja

Podpora predaja zvykne byt pouzita na kratkodobé prirastkové navysSenie, ako
komunikacna taktika celkovej stratégie. Odozvy su Casto hodnotené ako uspeSnost’
generacie a naplnenost’ potrieb konat, ¢o poméha zainteresovanosti v urcitej forme
spravania sa. Zmena predajov vedie Kk pripominaniu, podnetov a d’al$im nakupom. Teda
mozZeme merat’ pocet podnetov v konkuren¢nom boji, reakciu na mail, kliknutia, dojmy

Z web stranky, odbery a odpovede na dotazniky.55

1.7.3 Meranie public relations

Column inch (jednotka miesta jedného stipca Sirokého 2,54 centimetra

V publikécii) je vyuzity pri porovnani ndkladov reklamy pri rovnakych priestoroch

DAHELN, M. - LANGE, F. — SMITH, T. 2010. Marketing communications: a brand narrative
approach. Grafos, SA: Thomson Digital, 2010. s. 480. ISBN: 978-0.470-31992-5.
®DAHELN, M. - LANGE, F. — SMITH, T. 2010. Marketing communications: a brand narrative
approach. Grafos, SA: Thomson Digital, 2010. s. 485. ISBN: 978-0.470-31992-5.
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v tlac¢i. Niekedy agentiry meraju kampain alebo casovy usek, ktory je venovany

. . , v , -1 r ++ 56
kampani oproti celkovému ¢asu venovanému publikécii.

1.7.4 Meranie event marketingu

Sponzoring a event marketing su naro¢nejsie na hodnotenie, ked’ze dobré meno
podniku sa nemusi preniest’ priamo do predajov alebo zaujmu o produkt.’’Pri merani sa
odporuca brat ohl'ad na celkové povedomie dosiahnuté event marketingom, zmena
postojov o sponzorskych produktoch a sluzbach, porovnanie sponzorskych médii a

pomer ceny/efektivity alternativneho spdsobu propagécie.®

*KITCHEN, J. 2005. A reader in marketing communications. 2. Viyd. New York: Routledge, 2005. s.
160. ISBN: 0-415-35648-2.

S"DAHELN, M. — LANGE, F. — SMITH, T. 2010. Marketing communications: a brand narrative
approach. Grafos, SA: Thomson Digital, 2010. s. 483. ISBN: 978-0.470-31992-5.

WILEY, J. 2002. Event Marketing. New York: Permreq, 2002. s. 96. ISBN: 0-471-40179-2.
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2 Ciel’ prace

Neustale zmeny podnikatel'ského prostredia a ich ¢oraz rychlej$ia dynamika, ¢i
uz z hl'adiska preferencii spotrebitel'ov alebo z perspektivy konkuren¢nych pomerov vo
vybranych odvetviach, kladi coraz vysSie naroky na marketingovi komunikaciu.

Ciel' bakalarskej prace je rozdeleny na primarne asekundarne ciele.

Primarnym cielom zaverecnej prace je poskytnut ndvrhy na zefektivnenie
jednotlivych prvkov komunika¢ného mixu vybranej spolo¢nosti.

Dosiahnutie primarncho ciel'a povedie k efektivnejSiemu informovaniu
verejnosti o produktoch a aktivitich vybraného ekonomického subjektu, zvySeniu
povedomia zakaznikov o znacke, transformacii postojov spotrebitel'ov a v neposlednom
rade aj k zvysSeniu predaja. V kone¢nom dosledku méze efektivny komunika¢ny mix
prispiet’ k vyraznym konkurenénym vyhodam z kratkodobého i dlhodobého hladiska.

Splnenie primarneho ciela je naviazané na dosiahnutie nasledovnych
sekundarnych cielov:

Prvym sekundarnym cielom je spracovanie domadcej a zahrani¢nej literatury
zaoberajucej sa tematikou marketingu, marketingovej komunikacie a komunika¢ného
mixu.

Dalsim sekundarnym ciel'om je charakteristika objektu skiimania, ktora sluzi ako
vychodiskovy bod pre nas d’alsi vyskum.

Treti sekundarny ciel' predstavuje realizaciu primarneho prieskumu formou
dopytovania, ktor¢ho vysledky budd slizit na navrhy naSich odporacani.

Poslednym sekundarnym ciel'om je poskytnit’ na baze vysledkov z dopytovania

navrhy smerujuce k efektivnejSiemu komunikaénému mixu vybranej spolo¢nosti.
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3 Metodika prace a metody skiumania

Splnenie cielov zavereCnej prace je podmienené spravnym metodickym
postupom a vyberom vhodnych metdd skimania. Prvym krokom v ramci zaverecnej
prace bolo definovanie primarneho a sekundarnych cielov, na ktoré nadvédzovalo
spracovanie problematiky komunika¢ného mixu z perspektivy domacej i zahraniénej
literatry, pricom v tomto kroku boli aplikované metody abstrakcie i analyzy. Metoda
analyzy bola vyuzitd pre roztriedenie potrebnych informdcii, pricom sa pouzila
i v dalsom kroku, ktory predstavoval charakteristiku objektu sktimania. Po zisteni
informacii 0 zvolenom ekonomickom subjekte a o cielovom segmente trhu, boli tieto
informécie pomocou metddy syntézy spojené. V dalSom kroku sme realizovali
primdrny prieskum prostrednictvom dopytovania v elektronickej forme, ktory sa
realizoval v obdobi od 15. 06. 2015 do 25. 06. 2015. Pouzity dotaznik mal celkovo 17
otazok. Vzhladom na pocet 100 respondentov mozno skonstatovat, Ze realizované
dopytovanie malo charakter predprieskumu. Pri spracovani udajov a pri formulacii
naslednych odporacani pre zefektivnenie komunika¢ného mixu objektu skiimania sme

pouzili metody indukcie a dedukcie.

3.1 Charakteristika objektu skimania

eBajk je spoloCnost’ s rucenim obmedzenim. Zaobera sa obchodovanim s
elektronickymi bicyklami, poskytovanim relevantnych sluzieb a iného doplnkového
tovaru. Zalozena bola v roku 2014, ide teda o pomerne novu spolo¢nost’.

Medzi prioritné ciele spolo¢nosti patri rozvoj alternativneho sposobu dopravy,
zvysit’ zébavnost’ cyklistiky, propagovat zdravy Zivotny $tyl a poskytovat’ efektivne a
ekologické dopravné prostriedky a uspokojovat’ potreby zékaznikov.

Spolo¢nost’ povazuje marketing za mimoriadne dodleziti a prioritni zlozku
podnikania. Spolupracuje s viacero agentirami a ma vlastnych zamestnancov
venujucich sa marketingu. Medzi hlavné marketingové aktivity patri ucast’ na
cyklistickom festivale, testovacie jazdy na rdznych podujatiach, web s prehl'adom

ponukaného tovaru, facebookova stranka, priame oslovovanie a kontakt zo zdkaznikmi.
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3.1.1 Makroprostredie podniku

Demografické prostredie - na Slovensku zije 5,43 milidona obyvatel'ov z ¢oho
je priblizne 15% do Strnast’ rokov, 72% od 15 do 64 rokov a 12% nad 65 rokov.
Priemerny vek obyvatel'stva je 38,7 rokov a priemerna dizka Zivota je 75,1 rokov.*
Vicsina spotrebitelov je v strednom veku, ¢o je vyhovujuce pre cenova kategdriu
elektronickych bicyklov.

Ekonomické prostredie - Slovensko je mala otvorena ekonomika, ¢o ju robi
zranitelnou zo strany vonkajSicho ekonomického vyvoja. Je otvorena pre novych
investorov a poskytuje rozne vyhody, ¢o v kone¢nom dosledku ulah¢i podnikanie i v
oblasti bicyklov. V roku 2004 vzrastol vyrazny prilev investicii, mierne poklesol pocas
krizy. Finan¢ny sektor sa da povaZzovat’ za stabilny a vhodny pre vybrany ekonomicky
subjekt.

Prirodné prostredie — Slovensko ma z pohl'adu objektu skiimania vel'mi dobré
prirodné prostredie, z ktorého vyplyva vela vyhod, napriklad vhodny terén pre
zaujemcov o kiipu elektronického bicykla. V rdmci prostredia chybaju cyklotrasy, ¢o by
vyrazne napomohlo podniku.

Technologické prostredie — technologie na Slovensku prechadzaji prudkym
vyvinom a zmenami. Elektronické bicykle su pre slovensky trh zaujimava moznost
vyvoja technologie. Prevazne sa sustred’uje na zdokonal'ovanie produktov, pretoze
vyvoj novych je financne narocny.

Politické prostredie — na Slovensku je politické prostredie stabilné, vznikaji
zdujmové skupiny scielom ochrany verejnosti. Pre objekt sktimania je dolezita
legislativa, ktora urcuje, €1 su elektrobicykle zaradené medzi normalne bicykle alebo
motocykle. Kontrolné organy zaznamenali narast otazok ohl'adom tejto problematiky.
Zakony ovplyviujice podnikanie rovnako prechadzaju zmenami Vv snahe zlepsit
konkuren¢né prostredie, ochranit’ spotrebitel'a a zabezpecit’” pokles danovych tnikov
a korupcie.

Kultirne prostredie— kultirne hodnoty su prevazne stile a pretrvavajlce.
Vznikajl rézne skupiny s rovnakymi hodnotami a podobnymi nazormi. Pre podniky je

vyraznou konkuren¢nou vyhodou poznanie trendov a zmien hodndét spolo¢nosti.

>INFOSTAT. Stav demografie.[online]. 2014. [2015-06-11]. Dostupné na internete:
<http://www.infostat.sk/vdc/pdf/stavdemografie.pdf>.
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3.1.2 Mikroprostredie podniku

Dodavatelia uzko spolupracuju s podnikom. Hlavné znacky dodavajace tovar st
Haibike, Ghost, Felt, Winora, Apache, Shimano.

Distribucia je vd¢sinou zabezpecena tretou osobnou, teda kuriérom, niekedy si
dopravu zabezpecuje samotna spolo¢nost’ eBajk, inokedy dodavatelia.

Verejnost’ prichddza zatial' len k prvym kontaktom so spolo¢nostou eBajk,

ked’ze posobi na trhu len kratku dobu.

3.1.3 Marketingovy mix spolocnosti eBajk

Produkt: Medzi hlavné predavané produkty mozno =zaradit bicykle s
elektronickym pohonom na batériu, servis bicyklov a doplnkovy tovar.

Cena: Cena sa pohybuje vzhl'adom na produktovi kategériu bicyklov v
strednej az vel'mi vysokej cenovej kategorii, zacinajuca od 779€ a presahujtca hranicu
4000€ za najvyssie modely.

Distribucia: Podnik ma svoju predajiu v Bratislave, kde su produkty vystavené,
je ich mozné vyskusat a zistit akékol'vek technické informacie o produktoch.

Marketingova komunikacia: Spolocnost’ vyuZiva rdzne agentiry ale aj
vlastnych zamestnancov na propagaciu produktu, ma vlastny showroom v ramci
podnikovej predajne. Jej hlavna marketingova komunikacia je realizovana
prostrednictvom reklamy v radiu. Spolo¢nost sa aktivne podiela na tlaCovych

konferenciach

3.1.4 SWOT analyza spolocnosti eBajk

SWOT analyza umoziuje vytvorit vhodny vychodiskovy bod pre vsetky
dolezité rozhodnutia podniku. Definicia silnych a slabych stranok umoziuje urcit
kl'aic¢ové kompetencie podniku ako aj oblasti, ktoré si vyzaduju urcité zlepSenia,
pripadne inovacie. Z hl'adiska externych faktorov musi podnik monitorovat’ vsetky
vonkajSie zmeny v prostredi, ktoré mdze vyuzit’ vo svoj prospech i sledovat’ pripadny

vyvoj, ktory ohrozuje jeho podnikatel'ské aktivity.
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Schéma 3-1: SWOT analyza spolocnosti eBajk

Silné stranky: Slabé stranky:
Skusenosti Vysoké ceny bicyklov
Nadsenie Slaba informovanost’ verejnosti

Finan¢na stabilita

PrilezZitosti:

Rizika:

Zaujem médii

Kurzové rozdiely

Sportové festivaly

Legislativne zmeny

Iné udalosti vhodné na propagéciu

714 infrastruktara

Moznost’ byt lidrom v oblasti e-bicyklov

Chybajtce cyklotrasy

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4 Vysledky prace

Dopytovanie bolo uskuto¢nené prostrednictvom elektronického dotaznika
a interpretacia vysledkov bola realizovana vo forme frekvenénych tabuliek a grafov. Pri
spracovani vysledkov boli vyuzit¢ programy MS Excel a IBM SPSS. Koédovanie
jednotlivych odpovedi bolo vykonané v programe Excel a tvorba frekven¢nych tabuliek
v programe SPSS. Z dovodu celkového poc¢tu 100 respondentov mozno vychadzat zo
skuto¢nosti, Ze realizované dopytovanie ma skor informativny charakter a mozno ho

interpretovat’ ako predprieskum.

4.1 Zakladné udaje k vyberovému stiboru

NajpocetnejSia vekova skupina bola od 21 do 25 rokov, ktort tvorilo 59 %

respondentov.

Tabulka 4-1: Vek respondentov

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
do 20 rokov 8 8,00
21 - 25 rokov 59 59,00
26 - 30 rokov 13 13,00
31 - 40 rokov 10 10,00
41 - 50 9 9,00
51 a viac rokov 1 1,00
Spolu 100 100,00

Zdroj: Viastné spracovanie

Vekova skupina je vel'mi dolezity faktor, v nasledujucom grafe su zobrazené

jednotlivé vekové kategorie.

35



Graf 4-1: Vek respondentov

1%

M do 20 rokov
M 21 - 25 rokov
M 26 - 30 rokov
M 31 - 40 rokov
m41-50

m 51 aviac rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyberovy subor s velkost'ou vzorky sto respondentov tvorilo 58 Zien a 42

muzov.

Tabulka 4-2: Pohlavie respondentov

Odpoved Frekvencia Podiel v %
Muz 42 42,00
Zena 58 58,00
Spolu 100 100,00

Zdroj: Viastné spracovanie

Pomer vyjadruje nasledujuci graf.

Graf 4-2: Pohlavie respondentov

u Muz

B Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vicsina respondentov bola z Bratislavského kraja a to 45 %, za ktorou

nasledoval trnavsky kraj so 16 % a trenciansky kraj so 14 %.

Tabulka 4-3: Kraj trvalého bydliska respondentov

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Bratislavsky 45 45,00
Trnavsky 16 16,00
Trenciansky 14 14,00
Nitriansky 7 7,00
Zilinsky ) 5,00
Banskobystricky 4 4,00
Kogicky 6 6,00
Presovsky 3 3,00
Spolu 100 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf popisuje, kde ma vicsina respondentov svoje trvalé bydlisko.

Graf 4-3: Kraj trvalého bydliska respondentov
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4.2 Vysledky dopytovania

Vysledky uskuto¢neného dopytovania predstavuju doélezity referenény bod,
ktory ndm slazi na vypracovanie odporicani ohladom zefektivnenia komunikaéného

mixu spolo¢nosti eBajk.

Otazka ¢. 1. Ako Casto sledujete televiziu?

Tabulka 4-4:Pravitelnost sledovania televizie

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Denne 31 31
Kazdy druhy den 15 15
Minimalne raz do tyzdiia 22 22
Niekol'ko krat do mesiaca 22 22
Nesledujem televiziu 10 10
Spolu 100 100

Zdroj: Vlastné spracovanie
Respondentov sme sa pytali na frekvenciu sledovania televizie, ¢oho vysledkom
bolo, ze sledovanie televizie bolo u opytanych stale vel'mi ¢asté. Denne sleduje televiziu

31% respondentov a len 10% respondentov televiziu nepozera.

Graf 4-4:Pravitelnost sledovania televizie
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka €. 2. Kedy sledujete televiziu?

V tejto otdzke mali respondenti moznost uviest’ viacero odpovedi.

Tabulka 4-5:Cast diia sledovania televizie

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Rano 29 18,50
Doobeda 11 7.00
Na obed 6 3,80
Poobede 32 20,40
Vecer 63 40,10
V noci 16 10,20
Spolu 157 1,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf popisuje ¢as dna, kedy respondenti sledujt televiziu najcastejsie. Prevazne
maji v obl'ube vecer a v priblizne rovnakej miere sleduju televiziu rdno a poobede.

Najmenej je televizia sledovana na obed.

Graf 4-5:Cast diia sledovania televizie
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Zdroj: Viastné spracovanie
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Otazka ¢. 3. Aké je VaSa obl'ibend TV stanica?

V tejto otazke mali respondenti moznost’ uviest’ viacero odpovedi.

Tabulka 4-6:0blvibenost TV stanic

Odpoved Frekvencia Podiel v %
Markiza 42 26,90
JOJ 32 20,50
Jednotka 19 12,20
Doma 14 9,00
Plus 9 5,80
CT1 6 3,80
Nova 9 5,80
DajTo 8 5,10
TA3 9 5,80
Lokalne TV stanice 1 0,60
Dokumentarne TV stanice 7 4,50
Spolu 156 100,00

Zdroj: Viastné spracovanie

Ciel'om tejto otazky bolo zistit, aké televizne stanice maji respondenti najradse;j.

Televizia Markiza a televizia JOJ skoncili s najvysSou sledovanostou. Jednotka a Doma
maju stale pomerne vysoku sledovanost. Lokélne TV stanice pozera minimum

respondentov.

Graf 4-6.0bluibenost TV stanic
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka €. 4. Aké radio pocuvate?

V tejto otdzke mali respondenti moznost uviest’ viacero odpovedi.

Tabulka 4-7:0blvibenost radio stanic

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Europa 2 43 28,70
Expres 36 24,00
Fun Radio 36 0,24
Radio Slovensko 18 12,00
Jemné melodie 11 7,30
Radio Sport 6 4,00
Spolu 150 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu moézeme uviest, ze Eurdpa 2, Expres a Fun Radio je

trojica najpocuvanejSich radii..

Graf 4-7: Oblubenost radio stanic
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Otazka ¢. 5. Aké socialne siete navstevujete?

V tejto otdzke mali respondenti moznost uviest’ viacero odpovedi.

Tabulka 4-8:Oblubenost socidlnych sieti

Odpoved Frekvencia Podiel v %
Facebook 81 36,00
YouTube 70 31,10
Instagram 25 11,10
Pinterest 15 6,70
Linkedin 15 6,70
Twitter 12 5,30
Google+ 7 3,10
Spolu 225 100,00

Zdroj: Viastné spracovanie

Velmi dolezitou otazkou je oblibenost’ socidlnych sieti. Za posledné roky
prudko rastie marketing prave na tychto sietach. Facebook pouZiva az 81 %
respondentov a YouTube az 70%. Instagram, Linkedin, Pinterest a Twitter st vyrazne

menej pouzivané na Slovensku ako v zahrani¢i, ¢o odrazaju aj odpovede respondentov.

Graf 4-8:Oblubenost socialnych sieti
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Zdroj: Viastné spracovanie
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Otazka €. 6. Aky typ internetovych stranok navstevujete?

V tejto otdzke mali respondenti moznost uviest’ viacero odpovedi.

Tabulka 4-9: Oblubenost internetovych stranok

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Pracovné 43 15,40
Zabavné 65 23,20
Sportové 29 10,40
Nakupné 44 15,70
Informacné 55 19,60
Vyhladéavacie 44 15,70
Spolu 280 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzhl'adom na to, ze v otdzke bolo moznych viacero odpovedi, su vsetky
odpovede zastipené v zna¢nej miere a respondenti priblizne obl'ubuji priemerne 3
druhy internetovych stranok. NajcastejSie st navStevované zdbavné stranky, ktoré

navstevuje azZ 65% respondentov.

Graf 4-9: Oblubenost internetovych stranok
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Zdroj: Viastné spracovanie
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Otazka €. 7. Aky typ Casopisov resp. dennikov Citate?

V tejto otazke mali respondenti moznost’ viacero odpovedi.

Tabulka 4-10: Oblubenost casopisov a dennikov

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Popularno-nducné 21 11,10
Studentské 15 7,90
Odborné 20 10,50
Denna tlac¢ 44 23,20
Sportové 16 8,40
Spolocenské 21 11,10
Bulvarne 25 13,20
Fkonomické 24 12,60
Outdoorové 4 2,10
Spolu 190 100,00

Zdroj: Viastné spracovanie

Pomocou otazky o obl'ibenosti ¢asopisov a dennikov sme zistili, Ze jednoznacne
su denniky najobl'ibenejsie, Cita ich az 44 % respondentov. Ostatné printové média
maju podobnu popularitu, priblizne okolo 20% respondentov. Outdoorové ¢asopisy su

pomerne nezname medzi respondentmi.

Graf 4-10: Oblubenost casopisov a dennikov
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Otazka €. 8. Aké eventy navstevujete najCastejsie?

V tejto otdzke mali respondenti moznost uviest’ viacero odpovedi.

Tabulka 4-11: Oblubenost eventov

Odpoved Frekvencia Podiel v %
Konferencie 11 5,70
Seminare 23 11,90
Spolocenské akcie 26 13,40
Grand openingy 7 3,60
Firemné prezentacie 11 5,70
Moédne prehliadky 4 2,10
Sportové udalosti 34 17,50
Party 47 24,20
Festivaly 31 16,00
Spolu 194 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondentov sme sa spytali na otdzku ohl'adom navStevnosti eventov.

Najobl'ibenejsie eventy boli party,

navstevuje najmenej z opytanych respondentov.

Graf 4-11: Oblubenost eventov
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Otazka ¢. 9. Aké nastroje podpory predaja mate najradse;?
V tejto otdzke mali respondenti moznost’ uviest’ viacero odpovedi.

Tabulka 4-12: Vyuzivanie podpory predaja

Odpoved Frekvencia Podiel v %
Vzorky 47 23,60
Kupény 35 17,60
Sutaze 26 13,10
Rabaty 11 5,50
Multibalenia 9 4,50
Cenové zlavy 52 26,10
Darceky 19 9,50
Spolu 199 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov dopytovania sme sa dozvedeli, ze respondenti najlepsie reaguji na
cenove zlavy. Vzorky st rovnako vel'mi obl'ibené, o moézeme povazovat’ Vv suvislosti

s objektom skumania aj ako testovacie jazdy.

Graf 4-12: Vyuzivanie podpory predaja
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Otazka ¢. 10. Aky Sport obl'ubujete?

Tabulka 4-13: Oblubenost sportov

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Cyklistika 19 19,00
Plavanie 16 16,00
Stolny tenis 7 7,00
Futbal 16 16,00
Basketbal 7 7,00
Hokej 15 15,00
Tenis 8 8,00
Iné 12 12,00
Spolu 100 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z pohladu skimaného subjektu je velmi dolezit¢é sa zamerat prave na

respondentov, ktori maju zaujem o cyklistiku. T4 bola medzi spomedzi Sportov

najobl'ibenejsia, az 19 percent opytanych si zvolilo prave tito moznost’.

Graf 4-13: Oblubenost sportov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 11. Rozmyslate nad kupou bicykla, ak ano, aky typ?

Tabulka 4-14: Zaujem o druh nového bicykla

Odpoved Frekvencia Podiel v %
Horsky 13 13,00
Horsky celoodpruzeny 9 9,00
Cestny 14 14,00
Elektro Bicykel 6 6,00
Mestsky 14 14,00
Trekingovy 4 4,00
Nemdam zaujem o novy bicykel 40 40,00
Spolu 100 100,00

Zdroj: Viastné spracovanie

Na trhu sa nachadza vel’a typov bicyklov, z dotaznika sme sa dozvedeli, ze 60

% respondentov rozmysla nad kiipou nového bicykla. Prevazne je zaujem o cestny a

mestsky bicykel, ale Zziadané st aj horské bicykle. Priamo nad kupou elektronického

bicykla rozmysla 6 % respondentov.

Graf 4-14: Zaujem o druh nového bicykla
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Otazka €. 12. Stretli ste sa uz s pojmom "elektronicky bicykel"?

Tabulka 4-15: Poznanie pojmu "elektronicky bicykel"

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Ano 53 53,00
Nie 47 47,00
Spolu 100 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujiica otazka ndm ukazala pomer respondentov, ktori sa uz stretli s
pojmom elektronicky bicykel. 53 % respondentov sa s tymto pojmom uz stretlo. Pre
marketingovi komunikaciu firmy z toho vyplyva, Ze sa musi snazit’ oslovit’ zostatkovu

polovicu.

Graf 4-15: Poznanie pojmu "elektronicky bicykel”
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Otazka ¢. 13. Kol’ko ste ochotni investovat’ do elektronického bicykla?

Tabulka 4-16: Ochota respondentov investovat do elektronického bicykla

Odpoved Frekvencia Podiel v %
Do 1000€ 20 20,00
1000€ az 1499€ 8 8,00
1500€ az 2000€ 9 9,00
Nad 2000€ 4 4,00
Spolu 100 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie
Podl'a nasledujticej otazky v prieskume je jasné, Ze cena bicyklov je privel'mi
vysoka pre vacsinu respondentov. Ochotnych investovat’ do elektronického bicykla je

41 % z opytanych, z ¢oho 20 % ide pod hranicu 1000€.

Graf 4-16: Ochota respondentov investovat’ do elektronického bicykla
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Otazka €. 14. Aky je VaS mesacny prijem?

Tabulka 4-17: Mesacny prijem

Odpoved’ Frekvencia Podiel v %
Menej ako 400€ 43 43,00
400€ - 600€ 15 15,00
601€ - 800€ 15 15,00
801 - 1000€ 8 8,00
1001 - 1300€ 10 10,00
1301€ - 1600€ 4 4,00
1601€ - 2000€ 1 1,00
Viac ako 2000€ 4 4,00
Spolu 100 100,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf popisuje mesacny prijem respondentov. Vzhl'adom, Ze velké mnozstvo

respondentov tvorili studenti, je 43% respondentov s prijmom niz$im ako 400€.

Graf 4-17: Mesacny prijem
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5 Diskusia

V tejto casti, na zaklade zistenych informacii a vysledkov prieskumu,
zosumarizujeme vsetky zistenia ku ktorym sme prisli a vytvorime navrh na efektivny
komunika¢ny mix pre vybrany subjekt.

Prieskum sme vypracovali pre eBajk, predajiiu elektrobicyklov v Bratislave.
Vzhl'adom na pocet respondentov, ktorych bolo sto, sa dd primarny zber tidajov oznacit’
len ako predbezny prieskum. Vyuzité boli otazky vztahujuce sa na medialne spravanie
respondentov a nasledne demografické a financné otazky, ktoré pomohli urcit’ spravnu
skupinu l'udi, pre ktorych je komunikacia namierend. Podl'a dotaznika je priemerny vek
zdaujemcov dvadsatsedem a pol roka, Comu je potrebné prisposobit’ aj formu
komunikacie. DoterajSie formy komunikacie boli radiové reklamy, ¢lanky v tlaci, a
tlacové konferencie. Uskuto¢nené marketingové akcie boli Bikefest, testovacie jazdy a
detsky festival. Ich efektivita eSte nie je Statisticky potvrdend, ale predbezné odhady st

podl'a predstavitel'ov tejto spolo¢nosti pozitivne.
Reklama

Vzhl'adom na skuto¢nost’, Ze vybrany subjekt je na trhu vel'mi kratko, je reklama
pre podnik vel'mi dolezita. Fakt, Ze sa s hlavnym produktom tejto spolo¢nosti podla
dotaznika stretlo len 53 % l'udi, jasne hovori 0 tom, Ze reklame treba klast’ prioritu.
Pomocou dotaznika sme urcili potencidlne moznosti umiestnenia reklamy. Pri
rozhodovani sme museli brat’ do uvahy l'udi, ktori nie st ochotni investovat’ pefiazné
prostriedky do elektrobicyklov. Napriklad, pri obl'ibenosti televiznych stanic sa
frekvencie odpovedi lisili az 0 5 %, teda obl'ibenou TV stanicou vécsiny bola Markiza,
avSak obl'ibenou TV stanicou l'udi zaujimajacich sa o elektrobicykle bola televizia JOJ.
Na zaklade ziskanych udajov je odporuc¢ané odvysielanie reklamy rano a vecer.
Vzhladom na mimoriadne vysoké ndklady na televiznu reklamu odporac¢ame
propagovat vyrobky formou sponzoringu, poskytovanim bicyklov do rbéznych
zabavnych programov a relacii ako napriklad Telerano, ktoré zvySia povedomie o
existencii tohto produktu. Najpopularnejsie radio u respondentov bola Eurdpa 2, avSak
len 0 4,8 % v porovnani s inym radiom. Preto vzhl'adom na cenu reklamy by bolo
efektivnejSie dat’ reklamu do iného rddia s podobnou popularitou, ale menSimi

nakladmi. Zo socialnych sieti je najpopuldrnejSia Facebook, kde spolo¢nost’ uz ma
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svoju stranku pre fanusSikov. Definitivne by sme ale odporucali vlastny kanal na
socialnej sieti YouTube, ktory nevyzaduje ziadne dodato¢né naklady na prevadzku.
Navstevnost’ réznych druhov internetovych stranok je pomerne rovnomerne rozlozena,
preto by sme odporucali cielent reklamu cez google ads a reklamu na stranky venujtce
sa bicyklom. Google ads je reklama mimoriadne vhodna z toho dévodu, ze sa zobrazuje

prave zakaznikom, ktori si produkt prehl'addvaju na internete a rozmysl'aju nad kupou.
Vztah s verejnost’ou

Forma, akou vystupuje spolo¢nost’ a ako ju vnima verejnost’ je mimoriadne
dolezitd, vzhladom na predavany produkt. Spolo¢nost ma za ciel byt vnimana
profesiondlne a seridzne. Preto je podla nas nevyhnutnost’ dbat na clanky a tlacové
sme Dennik Sport, pretoze je relevantny, ¢itaju ho Sportovci a I'udia s vy$Sou tendenciou
kapit’ si elektrobicykel. Denniky ako napriklad SME alebo Novy cas st vhodné pre

informovanie $irokej verejnosti o produktoch.
Podpora predaja

Podpora predaja je vhodna na kratkodobé zvySenie predaja, ¢o je v tomto
pripade neZiaduce a v buducnosti by to mohlo viac uskodit’ ako pomoct’. Doporucené st
skuSobné jazdy. Podpora predaja by mala byt aplikovand mimo sezény, ked predaj
klesa. Vzhl'adom na relativnu obl'ibenost’ cenovych zliav u respondentov, je vhodna

prave tato forma podpory predaja.
Event marketing

Pre spolocnost’” je vhodné vkladat’ finan¢né prostriedky do event marketingu aj z
toho dovodu, ze umoziiuju tvarovat’ image podniku. Napriek tomu, ze party su podla
prieskumu najoblibenej$im eventom, jednoznatne by sme odporucali festivaly a

Sportové udalosti, ktoré su omnoho relevantnejsie vzhl'adom na preddvané produkty.

Celkovo si myslime, ze je potrebné realizovat’ marketingovi komunikaciu tak,
aby sa zvysila perspektivnost’ produktu do budtcnosti. Produkt je vysledkom nove;j
generacie technologii a preto je momentalne prioritou modelovat’ postoje zakaznikov k

produktu, a vytvarat’ k nemu pozitivny vztah.
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Zaver

V bakalarskej praci sme sa zaoberali problematikou komunika¢ného mixu a jeho
navrhom vyuzitelnym v praxi. Marketingova komunikacia predstavuje obojsmerny tok
informacii, na jednej strane informuje aoboznamuje zakaznikov s produktami
asluzbami, vysvetluje ich pouzitie avlastnosti apoukazuje na ich Kkvalitu
a prospesnost’. Na druhej strane je to aj prijem informacii od zakaznikov a schopnost’
reagovat na ich poziadavky.

V praci sme charakterizovali jednotlivé nastroje komunikaéného mixu, t.].
reklamu, podporu predaja, osobny predaj, vztahy s verejnostou, priamy marketing.
Medzi dal§ie nastroje sme zaradili event marketing, guerilla marketing, virdlny
marketing, produkt placement, mobilny marketing a digitalny marketing. Venovali sme
sa aj meraniu vykonnosti niektorych nastrojov a popisali sme niektoré z metdd merania.

Po spracovani dostupnej literatiry venujicej sa komunikacnému mixu a jeho
nastrojom sme definovali ciele prace, ktoré boli rozdelené na primarny a sekundarny
ciel. Primarny ciel’ bakalarskej prace bol navrh efektivneho komunikaéného mixu pre
vybranu spolo¢nost’, ktort predstavovala firma eBajk. Na dosiahnutie ciel'ov prace bolo
potrebné vybrat metody na ziskavanie relevantnych informécii.

Po ziskani potrebnych informacii a charakterizovani vybraného objektu
skiimania bolo moZzné navrhnut efektivny komunikacny mix, ktory si kladol za ciel’
zvysit' konkurencieschopnost’ podniku.

Podstatou navrhu komunika¢ného mixu bolo odporicanie vo forme reklamy v
radiu s akceptovatelnym pomerom ceny a pocuvatelnosti. Medzi d’alSie odporacania
patrili sponzoring a poskytovanie bicyklov do televiznych relacii, presne mierené
reklamy na internete a zaloZenie YouTube kanalu. Rovnako délezité st aj skiSobne
jazdy a mimosezonne zlavy. Festivaly a Sportové udalosti st idedlne prilezitosti ako

zaujat’ verejnost’.
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Priloha 1: Dotaznik

Spotrebitel'sky prieskum
Mili respondenti,

chcel by som Vs poprosit’ o vyplnenie tohto dotaznika, ktory je uplne anonymny a jeho
vysledky budu spracované za ucelom bakalarskej prace. Cielom prieskumu je zistit’
medidlne spravanie sa spotrebitelov. Difam, Ze si ndjdete zopar minut na vyplnenie .
Vopred Vam d’akujem za spolupracu :)

Pri otazkach s jednou moznou odpoved’ou je kdodovanie od 1 maximalne po 8.

Pri otazkach s moznostou viacerych odpovedi je kod 1 teda respondent oznacil

odpoved’, alebo kod 0 ak respondent neoznacil odpoved..

Ako Casto sledujete televiziu?

Denne

Kazdy druhy den
Minimdlne raz do tyzdia
Niekol'ko krat do mesiaca

Nesledujem televiziu

gl | |wIN |-

Kedy sledujete televiziu?

Rano
Doobeda
Na obed
Poobede
Vecer

V noci

Ano 1

Nie

AKka je vasa obl'ubena TV stanica

Markiza
JOJ
Jednotka
Doma
Plus
CT1
Nova
DajTo
TA3



Lokalne TV stanice
Iné:

Ano

Nie

Aké radio pocuvate?

Europa 2

Expres

Fun Radio

Radio Slovensko
Jemné meloddie
Radio Sport

Iné:

Ano

Nie

Aké socialne siete navStevujete?

Facebook
YouTube
Instagram
Pinterest
Linkedin
Twitter
Google+
Iné:

Ano

Nie

AKy typ internetovych stranok navstevujete?

Pracovné
Zabavné
Sportové
Nékupné
Informacné
Vyhl'adavacie
Iné:

Ano

Nie

AKky typ Casopisov, resp. dennikov Citate?




Popularno-naucné
Studentské
Odborné
Spoloc¢enské
Denna tlac¢
Bulvarne
Outdoorové
Ekonomické
Sportové

Iné:

Ano

Nie

Aké eventy navStevujete najcastejSie?

Konferencie
Seminare
Spolocenské akcie
Grand openingy
Firemné prezentacie
Modne prehliadky
Sportové udalosti
Party

Festivaly

Iné:

Ano

Nie

AKké nastroje podpory predaja mate najradse;j?

Vzorky
Kupony
Sutaze
Rabaty
Multibalenia
Cenové¢ zlavy
Darceky

Ano

Nie




AKy Sport oblubujete?

Cyklistika

Plavanie

Stolny tenis

Futbal

Basketbal

Hokej

Tenis

Iné

0 |IN|o ||~ w N |-

Rozmyslate nad kupou bicykla, ak ano, aky typ?

Horsky

Horsky celoodpruzeny

Cestny

Elektro Bicykel

Mestsky

Trekingovy

Nemam zaujem o novy bicykel

~N o oW N |-

Stretli ste sa uZ s pojmom "elektronicky bicykel"?

Ano

Nie

Kor’ko ste ochotni investovat’ do elektronického bicykla?

Do 1000€

1000€ aZ 1499€

1500€ az 2000€

Nad 2000€

Nemém zaujem o kupu elektrobicykla

g W IN |-

Vas vek:

do 20 rokov

21 - 25 rokov

26 - 30 rokov

31 - 40 rokov

41 - 50

51 a viac rokov

o O] W IN |-

Som:




Muz

Zena

AKky je V4§ mesacény prijem?

Menej ako 400€

400€ - 600€

601€ - 800€

801 - 1000€

1001 - 1300€

1301€ - 1600€

1601€ - 2000€

Viac ako 2000€

O IN|oO O~ |Ww N |-

Uved’te kraj, v ktorom mate trvalé bydlisko:

Bratislavsky

Trnavsky

TrenCiansky

Nitriansky

Zilinsky

Banskobystricky

Kogicky

Presovsky

0 IN|o o |~ w]IN |-




Priloha 2: Vybrané produkty spolo¢nosti eBajk

Apache EI Eco Plus, cena 849€ - stredna trieda




H SDURO FullNine RX 2015, cena 3549€ - vel'mi vysoka trieda

Haibike Nduro Pro 26, cena 6799€ - najvyssia trieda




