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Abstrakt

Klinec Vojtech: Klasické marketingové nastrojerzus nové trendy v marketingu.
(Bakalarska praca) - Slovenska I'pohospodarska univerzita. Fakulta ekonomiky a
manazmentu, Katedra marketingu. - Veduci bakalamsiéee: IngLubica Kubicova, PhD.
Nitra. Hlavnym cidom bakalarskej prace bolo zamesa na stasny stav a vyuzifeos’
klasickych marketingovych nastrojov medzi spotmdiiti. Jednym s ci®v skimania
bakalarskej prace bola aj okfasovych trendov v marketingu. Poslednym Z'cie na
ktory som sa zameral v bakalarskej praci bolo spracie vysledkov vlastného prieskumu
z oblasti klasickych marketingovych nastrojov aywdv trendov v marketingu. Praca je
rozdelena do 3 kapitol. Obsahuje 23 obrazkov aab@liek. Prva kapitola sa zameriava na
tradicné marketingové nastroje, ako su produkt, cenastmig@ropagéacia. Druha kapitola
sa venuje novym trendom v oblasti marketingu. ejr&apitole je spracovany dotaznik

a vyhodnotenie vysledkov prieskumu.

Kracové slova: Marketing. Marketingovy mix. Viralny nkating. Product placement.

Digitalny marketing. Guerilla marketing.

Abstract

Klinec Vojtech: Classic marketing tools versusw trends in marketing. (Thesis) -
Slovak Agricultural University. Faculty of Econorsi@nd Management, Department of
Marketing. - Head: Ing. Lubica Kubicova, PhD. Nitfdnhe main objective of thesis was to
focus on the current status and usefulness oftimadl marketing tools among consumers.
One of the objectives of the thesis examining tte@ and new trends in marketing. The
last of the objectives on which | focused my wankthe processing of the results of his
survey of the traditional marketing tools and nesndls in marketing. The work is divided
into 3 parts. It contains 23 pictures and 12 tablHse first chapter focuses on the
traditional marketing tools such as product, prjglace, promotion. The second chapter is
devoted to new trends in marketing. The third chiapd processed and evaluated the

results of a questionnaire survey.

Keywords: Marketing. Marketing mix. Viral marketing’roduct placement. Digital
marketing. Guerilla Marketing.
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UvoD

Nosnou témou bakalarskej prace boli klasickarketingové nastroje a nové trendy
v marketingu. Prvym clem na ktory, sa bakalarska praca zameriavalal kaBické
marketingové nastroje aich vplyv na spotrdiskeé spravanie pri nakupe tovarov alebo
sluzieb. Ku klasickym nastrojom marketingu patsi. tmarketingovy mix a jeho nastroje
oznaované ako 4 P. Produkt, cena, miesto, propagaditasaé nastroje, ktoré do ztmeej

miery ovplywviujua spotrebitéa pri nakupe tovarov a sluZieb.

PodrobnejSie v tejttasti bakalarskej prace bola rozpracovana prodakpmlitika, kde
je pozornog venovana Kklasifikacii produktov, tvorbe produktpv&ratégie. DalSou
politikou bola cenové politika, tfeu politikou bola distribéna politika. Poslednou v tejto
casti prace bola marketingova komunikacia. Podrdadpola pozornaszamerana na

reklamu, podporu predaja, tahy s verejna®u, osobny predaj a priamy marketing.

Druhym ci€om na ktory sa bakalarska praca zameriavala bdistobovych trendov
v marketingu, konkrétnejSie marketingovej komunik&vet okolo nas sa neustale meni.
Média vytvaraju jeho obraz rychlym Sirenim inforniaa kometnou komunikaciou
v sluzbach vyroby sa nam snazia pted@ najviac vyrobkov. Dnes sa nehovori
o marketingu a o marketingovej komunikacii len akoritej discipline, ktor& pomaha
stimulova’ trhova reakciu. Hovori sa 0 mnozstve marketingbvigchnik, ktoré sa menia

postupne na Specializované odbory.

Patria k nim napriklad guerillovy, virovy, mly, internetovy marketing, product
placement. Vplyv novych trendov na marketing pradsje vyrazni zmenu, ktora sa v 21

storai premieta do vSetkych aktivit savisiacich s odibermarketingovej komunikacie.
Poslednym climm na ktory sa bakalarska praca zameriavala bolacepanie

vysledkov spotrebitiského prieskumu realizovaného prostrednictvomzaidta na tému

klasické marketingové nastroje a nové trendy v etamgu.



1. PrelPad o si&asnom stave rieSenej problematiky

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednym z hlavnych pojmowderného marketingu. Mozno ho
definova’ ako subor kontrolovafaych marketingovych valin, ktoré podnik spajao
urcitého celku, aby vyvolal Zelanu reakciu nal'oom trhu. Marketingovy mix obsahuje
vSetky aktivity, ktorymi méze podnik ovplywhdopyt po svojich produktoch.

Obrazok 1: Marketingovy mix

| Viarketngovy wiix |

Z rbznych moznosti sa vytvara subor Styroch skppémennych, ktoré su zname ako tzv.
4P.
* Product (produkt)

Zdroj: Vlastny navrh

= Price (cena)

= Place (miesto)

* Promotion (podpora predaja)
Produkt — zaltna kombinaciu materialnych a nematerialnych zloZiktsé organizacia
ponuka ciéovému trhu. Organizacia m6zZe pontlkézne varianty prevedenia produktu.
Cena- predstavuje @it sumu, ktord ma zapldtzakaznik, ak chce ziskarodukt.
Miesto — znamena priestor, kde je produkt k dispozieiamrym zdkaznikom.
Podpora— znamena vSetky aktivity, ktoré sprostredkujugtathé informéacie o produkte

a presviedaju cid’ovych spotrebitbov o vyhodnosti jeho nakupu.

1.1.1 Produkt a produktova politika

Produkt je niefo, ¢o sa mdze na trhu ponuké do pozornosti na ziskavanie,

pouZivanie alebo na spotrebu a ma schopnsispokojit’ Zelanie alebo potrebuf.

' KOTLER, P. — ARMSTRONG, G.: Marketing. BratislavaPN, 1992, s. 191



Zahfna fyzické predmety, t. j. hmotné vyrobky, strojeisproje, predmety v réznom Stadiu
dokortenia, ktoré sa nakupuju a postuplaej spracuvaju, sluzby, myslienky,

osoby alebo miesta vyz&iguce sa materialnymi, nematerialnymi charaktesastii, ktore
jednotlivci alebo organizacie povazuju za potreltroglnotné, uspokojujice potreby.

K tvorbe produktovej politiky méze podnik pghdpitt po uskutoéneni starostlive;
segmentacii trhu, vybrati dievych trhov a rozhodnuti o stratégii tvorby trhopejzicie.
Ciel'om podniku pri tvorbe produktovej politiky je dosrar’, aby produkty boli odliSné od
ostatnych konkuramych produktov a oslovili clevy trh spotrebitiov, ktori ich prijmu
a budu ochotni zapldti vySSiu cenu za ponukanu hodnotu a diferenciaciu.

Spravne vypracovana anavrhnuta produktovéatégtia pomaha identifikova
a uspokojf cielovu skupinu zakaznikov. Pred samotnym procesombw@roduktovej
stratégie je dblezité defino¥dtruktiru produktu.

Obréazok 2: Urovne produktu

Potencialny
produkt

VonkajSia vrstva
(rozSireny produkt)

zakladny
Uzitok
alebo
sluzba

X - N\
kvalita Styl a dja

Vnutorna vrstva
(tzv. jadro pradktu)

Stredna vrstva
(skutoény produkt)

Zdroj: Viera Cibakova, Gabriela Bartakova, Zakladgrketingu, lura Edition, 2007, s. 142.

Zakladnou urawou je jadro produktu , ktoré poskytuje sluzbu pri rieSeni problému
alebo zakladny uzitok, ktory spotreliiteiskava pri ndkupe. Jadro produktu odpoveda na
otazku, ¢o kupuje zakaznik. Okolo jadra jdastny, skutotny, reélny produkt, ktory
zahma vlastnosti produktu, varianty jeho vyhotoveni@&agh a Styl produktu, zr&u

a balenie.



DalSou Uroviou je rozsireny produkt, ktory poskytuje dodatmé sluzby a GZitok
sliZiace na prekonanigakavani Zelani zakaznikov. V rdmci mixu sluzieb mpadniky
svojim zakaznikom ponuKasluzby pred predajom, pas predaja, ako aj po predaji
napriklad finatné sluzby, poskytovanie GOveru, montaz, #Zaéu opravy, udrzba
a podobne.

Marketing sluzieb definuje aj Stvrtd Uravézv. potencialny produkt. Ide o vSetky

mozné pridané vlastnosti a zmeny produktu, ktoméegt kupujucemd’alSi Gzitok.

1.1.1.1 Klasifikacia produktov
Jednotlivé produkty sa od seba liSia roznytmarakteristickymi viastnoami, ktoré
treba zoliadhova’ pri vypracovani konkrétnych marketingovych strétég
Produkty moznd@lenit’ pod’a viacerych kritérii:
1. Podra doby ich zivotnosti:
a) produkty kratkodobej
b) produkty dihodobej
2. Podra typu zakaznika:
a) spotrebné produkty
b) produkty na spracovditeké &ely a invesiiné &ely

1.1.1.2 Stratégia tvorby Zivotného cyklu produktu

Cidom produktovej stratégie je, okrem iného, nahralaré a nevynosné produkty
zavedenim novych produktov atym zuy§irijmy podniku. Zivotny cyklus produktu je
charakterizovany piatimi odliSnymi Stadiami:

* Vyvoj produktu — za&ina prijatim arozvinutim mysSlienky nového produktu
Predaj je ptas celého vyvoja nulovy a naklady stupaju.

» Uvedenie produktu— za&ina v okamihu, k& sa novy produkt prvykrat vstupuje na
trh. Vyznauje sa stratou alebo nizkou uiow zisku vyplyvajuceho z vysokych
vydavkov a nizkym objemom predaja

* Rast — tato faza je spojena s prudkym rastom trzZieiskog — ti, ktori produkt
kupili a poznaju ho, nakupuj&alej, ostatni ich nasleduju. Na trh vstupuje nova
konkurencia, ktora laka prilezitbsdosiahnd zisk, trh a distribtna si€ sa
rozSiruju. Cena zostava rovnaka, alebo sa zniZiigk. sa zvySuje, pretoze naklady

na reklamu sa rozlozia nad& objem.



» Zrelost’ — je to obdobie, ki sa rast objemu predaja spdimg, Urové zisku sa
stabilizuje, alebo klesa a silnie konkurencia. Dimtda tiez k zniZovaniu cien
a zosilneniu propagacie, zdokdoganiu produktu
* Pokles— je to faza k& objem predaja a zisku klesaju.
Obréazok 3: Zivotny cyklus vyrobku

Predaj a zisk

VYVOj Uvedenie Rast Zrelog’ Utim

Predaj (trzb

. P d
N Zisk .~
N P g

~ -

Zdroj: Vlastny navrh

1.1.1.3 Stratégia tvorby nového produktu
Nové produkty moéze organizacia zigkbud akviziciou, tzn. odkupenim licencie,

patentu od inej organizacie a produkciou produktetaré vytvoril niekto iny, alebo
vyvojom novych produktov vlastnymi oddeleniami.
Proces vyvoja noveho produktu tvori niéko krokov:

1. Vznik napadov
Predvyber napadov
Spracovanie a testovanie koncepcie
Spracovanie marketingovej stratégie
Podnikatéska analyza
Vyvoj produktu

Testovanie na trhu

© N o 0o B~ WD

Komercionalizacia (uvedenie nového produktu)



1.1.2 Cena a cenova politika

Cena je jednym zrozhodujucich prvkov marketingovélo mixu a v rukach
marketingovych manazérov sa premia na vyznamny nastroj ovplyviujuci celkovu
prosperitu podniku. Cena je jednym prvkom marketingového mixu, ktogyzgdrojom
prijmov. Cenové rozhodovanie v praxi vychadza zkkéimej situacie na trhu, z ¢mm
podniku v utitom case a z akceptacie faktorov, ktoré moézu n@yv na stanovenie ceny.

K internym faktorom patria ciele marketingtragegia marketingového mixu, naklady
a podnikova politika v oblasti cien. Externé faktorahaju vplyv trhu a dopytu,
konkurencie a ostatnych faktorov prostredia akeekonomicky cyklu, inflacia, arokové

miery, sprostredkovatelia, legislativa a pod.

Obrazok 4: Faktory ovplyviiujuce rozhodovanie o cenovej politike

zdroj: KOTLER, P. — ARMSTRONG, G.: MarketinBraha : Grada Publishing, 2004, s. 488.

Po identifikacii vplyvu jednotlivych internych externych faktorov by mal podnik
zhodnott’ zakladné utujuce prvky tvorby cien, ktorymi su naklady, domykonkurencia,
v literatire oznéované ako tzv. magicky trojuholnik. V suvislosti magickym
trojuholnikom tvorby cien sa rozliSuju nasledujicetody:

v nakladovo orientovana tvorba cien

v dopytovo orientovana tvorba cien

v" konkurergne orientovana tvorba cien

Nakladovo orientovana tvorba cien— je vémi jednoduchou a rychlou metédou
tvorby cien, pretoZe vychadza iba zo Painenia nakladov. Pod tejto metddy by mala
byt cena stanovena tak, a by pokryla naklady na vymbpuedaj a zarovezabezpéila
planovany zisk. Jej nevyhodou je, Ze neberie ddwyivalyv trhového prostredia

Dopytovo orientovana tvorba cien— tato metoda tvorby cien berie do Uvahy tzv.

spotrebitéovo vnimanie ceny. Toto vnimanie ceny sa odvijdadnoty, ktori spotrebife



pripisuje danému produktu. Na zaklade toho sa sfan@’ova cena, ktora je potom
zakladom pre navrh produktu a na riadenia nakladov.
Konkurenéne orientovana tvorba cien— pri tejto metdde podnik stanovuje ceny

svojich produktov na zaklade cien konkurencie.

1.1.3 Distribucia a distribuéna politika

Distriblcia sa chape ako subor operacii, ktompi sa produkt z oblasti vyroby
odovzdava spotrebit#ovi alebo pouzivat€ovi v spravhom mnozstve, v spravnej
kvalite, cene, na spravne miesto av spravnyas? Vysledkom zapdjania rdznych
subjektov do distribacie konkrétneho produktu jeyidvy kanal. Odbytovy kanal je suhrn
vSetkych podnikov a jednotlivych oséb, ktoré sagtalastnikmi, alebo s napomocné pri
prevode vlastnictva produktov a sluzieb v pripaddetf sa produkt dostava od vyrobcu
ku kon&nému spotrebifvi alebo na priemyselné spracovanie.

Clenovia distribdného kanala plnia tieto zakladné funkcie:

1. vyskum trhu
promotion odbytu
ziskavanie kontaktov
transformacia (prispésobenie)
vyjednavanie a sprostredkovanie
fyzicka distribdcia

financovanie

© N o 0o B~ WD

preberanie rizika
Zakladnym cimm logistiky je splni poziadavky zakaznikov, tykajuce sa Urovne
sluzieb a parametrov dodavky pricagnej minimalizacii ndkladov podniku.
funkcie logistiky:
1) vybavovanie objednavok
2) skladovanie
3) riadenie zasob
4) doprava

5) balenie a manipulacia s materialom

2 Viestova, K. — Stofilova, J.: Distritné systémy a logistika. Bratislava : Ekoném, 2G03.



1.1.4 Marketingova komunikacia
Podstatou marketingovej komunikacie je nieleronmfova’, oboznamowvé zakaznikov
s vyrobkami, ich Uzitkovymi vlastnéami, oblasou pouZzitia pod., ale vedieich aj
pocuva’, poznd ich potreby a poziadavky a vhodnym spésobom naagové.
Marketingovy komunikay systém podniku predstavuje integrovany program
komunika&nych metdd a prostriedkov vyuzZivanych na ovpbwanie nakupného spravania

zakaznikov s ci®mm realizacie tovaru na trhu.

1.4.1 Reklama
Potla Kotleta je eklama akakd’vek platena forma neosobnej prezentacie

a propagacie myslienok, tovaru alebo sluZieb platgim investorom? Reklama moéze
byt pre podnik vémi efektivna, pretoZze zasiahnel'kg potet existujucich i potencialnych
zékaznikov pri relativne nizkych nékladoch. Ideepnamu komunikaciu. Ulohou je
opisa@ podnik spdésobom, ktory bude oslovévee’ovy segment, p¢éom komunik&ne
oznamenie musi lfynapisané alebo prerozpravangrezakaznika.

Nosit#om komunik&ného oznamenia je komunt@@ médium. Kacovou ulohou
podniku je vybrd spravne médium, pomocou ktorého sa dosiahne maxmeéekt.
V ramci procesu tvorby reklamy treba pfij@asledujuce rozhodnutia:

1. identifikacia ci€ového publika
uréenie @akavanej
vyber spravy
vyber medii

vyber zdroja spravy

S o\

zistovanie spatnej

1.4.2 Podpora predaja

Existuje niektko definicii, ktoré vystihuju podstatu podpory pagd Napriklad
AmerickA marketingova asociaciaefinuje podporu predaja ako medialny
marketingovy tlak pouzity na vopred stanovenu, obmézenu dobu na Udrovni
spotrebitel’a, maloobchodnika,éi vePkoobchodnika s ci€#om stimulovat’ prvy nakup,

zvysie’ spotrebitel’sky dopyt & zlepsie dostupnos’ produktu. *

% Kotler, P.: Marketing management. Praha : Gradai$hing, 2001. s. 569.
* Schultz, E.: Moderni reklama — umneni zaujmowthBr: Grada Publishing. 1995, s. 462.



Podpora predaja zdla viacero stimukenych aktivit. Patria sem programy
zvyhodiujuce vernych zékaznikov alebo akBkek propag&né materialy — broZury,
informacné letaky, ktoré su Voe k dispozicii v mieste predaja
Zakladné formy podpory predaja:

1) spotrebitel’ska podpora predaja— slizi predovSetkym na povzbudenie zakaznika,

aby vyskuSal produkt a nedal predhpsnuke konkurencie.

2) obchodna podpora predaja— ma podnieti obchodnikov, aby zaradili tovar do
svojho sortimentu, aby ho nakupovali va&si&h mnozstvach, venovali mu zvySenu
pozornos pri jeho vystaveni a pod.

3) podpora predaja obchodného personalu— Ulohou je motivova obchodny
personal vyrobcu, ako aj obchodnych jednotiek, alygil svoje predajné usilie pri

predaji danych vyrobkov.

1.4.3 Vx’ahy s verejnog’ou — public relations

Vztahy z verejna®u predstavuju pracu s verejfios, pre verejnasa na verejnosti.
V ramci tychto vZahov musi organizacia informavarerejnos o vSetkych zasadnych
zmenach a svoijich strategickychlgeh na jednej strane a #iva’ informacie o reakciach
verejnosti na jefinnog’ a podnikatkské aktivity na druhej stran€innog’ v ramci public
relations musi bysustavna, komplexna, pravdiva, tvoriva a matnéa
Funkcie a nastroje public relations:

* informana

» kontaktna

* funkcia

» funkcia stabilizacie, resp.

» funkcia harmonizacie

» funkcia zastupovania zaujmov.

1.4.4 Osobny predaj
P. Kotler definuje osobny predaj ako proces podpory a presvédvania
perspektivnych zékaznikov prostrednictvom ustnej pezentacie tovaru a sluzieb na

el predaja’

® Kotler, P. — Armstrong, G.: Marketing. BratislavaNP, 1992, s. 382.



Osobny predaj je vyznamnym nastrojom marketing&eejunikacie najma v situacii, &e
je potrebné ovplykova’ a menf’ postoje, nazory a preferencie zakaznikov. Osobega)
ma vyhody i nevyhody. V porovnani s reklamou saerdawa len na wité skupinyludi
alebo na jednotlivcov. Na druhej strane ma vSalkboggredaj vyhodu w&ej &innosti

a okamzite spatnej vazby.

1.4.5 Priamy marketing

Poda Kotleta jepriamy marketing subor marketingovych aktivit, prostrednictvom
ktorych s produkty ponukané ur¢itym trhovym segmentom v jednom médiu alebo
vo viacerych médiach s ciom ¢o najadresnejSieho oslovenia sasného alebo
potencialneho zakaznika a ziskania okamzitej priamedozvy prostrednictvom posty,
telefonu alebo iného médid.

Priamy marketing vych&dzaca najpresnejSej segmentacie trhu a koncentracie na
presne vymedzeny segment. PrindSa mnoho vyhod tak zpkaznikov (moznés
pohodiného vyberu, Uspor&asu, jednoduché porovnavanie cien), ako aj pre iRpdn
vyuZivajuce jednotlivé nastroje priameho marketinga &el dosiahnutia vopred
stanovenych ci®v.

Medzi hlavné znaky priameho marketingu mozno zé&radi

a) snazi sa o nesprostredkovanyatz s osobami cievého trhu

b) umoziuje obojsmernd komunikaciu medzi podnikom &a@w®u skupinou

c) ponuka zékaznikom vyrobky Sité na mieru

d) kladie déraz na spatna vazbu

e) zabezpeéuje meraténu odozvu

1.2 Virovy marketing

Virovy marketing (slovné predavanie informagig’ovy marketing)je spésob, ako
ziskat’ zakaznikov, aby si medzi sebou hovorili o0 naSom rkgbku, sluzbe alebo
webovej stranke’ Rozoznavame jeho aktivnu a pasivnu formu.

T& pasivna sa spolieha len na kladné slovet zékaznika a nesnazi sa nejakym
spésobom jeho chovanie ovphiova. To znamena, Ze sa snazi len vyvdadnu reakciu

ponukou kvalitného vyrobku alebo sluzby. Aktivhanfa virového marketingu spiva

® Kotler, P.: Novy marketing. Praha : Grada Pubtighi2001, s. 28
" Frey, P.: Marketingova komunikace — to nejlep$ioych trendud. Praha : Management Press, 2008



v tom, Ze sa snaZi pomocou virovej spravy ovplnetiovanie zakaznika, a zvy3iak
predaj vyrobkwi povedomia o znike.

Za virovu spravu mozno povazévanam s reklamnym obsahom, ktory je pre osoby,
ktoré pridu snim do kontaktu, n#ko zaujimavy, Ze ho samokme a vlastnymi

prostriedkami Siria’alej.

Obrazok 6: Virovy marketing

Zdroj: Petr Frey, Marketingova komunikace — to eefli z novych trendd. Praha : Management Pres8, 200

Hlavnou vyhodou virového marketingu oproti sktkym kampaniam vyzadujucim
klasické vyrobné technolégie je nizka nakladdvéampani aich rychla realizacia.
Nevyhodou virového marketingu je mala kontrola padbehom kampane.

1.3 Guerillovy marketing

Bezprostredne prvym, kto priSiel s teoretickoeflexiou tohto pojmu a s radou
uzitoinych prikladov, bolDay Conrad Levinsonv osemdesiatych rokoch. Jeho definicia
znie: ,Nekonverfnd marketingova kampai, ktorej Géelom je dosiahnutie

maximalneho efektu s minima zdrojov.“

Nazory marketérov na vyuzite guerillového netikgu v praxi sa vSak podstatne liSia.
Zalezi nielen na vhodnosti precity segment trhu, ale taktiez natehu marketérov
k alternativnym médiam. V kontexte guerillového kedingu sa obecne hovori o tzv.
ambientnych médiach. Ich vyuZite je tieZ jednoahmjsdasti a spéiva v umiesiovani
netradénych médii do lokalit, v ktorych sa susfrgu tie ci¢ové skupiny, ktoré su horSie

zasiahnutné tradénymi meédiami.



Obrazok 7: Ukadzka ambientného média

-

Zdroj: Petr Frey, Marketingova komunikace — to eefli z novych trendd. Praha : Management Pres8, 200

Ako funguje guerillovy marketing

V zadsade mozno povetj&e najosvetenejSou taktikou je:
* udrie na ngakanom mieste
e zamerd sa na presne vytipovaneé ciele

e ihnead sa stiahntisp&

VyuzitePnost” metdd guerillového marketingu

Vyuzitd’nog’ metdd guerillového marketingu jelvai réznoroda. Je vhodné ich vytizi
ako ,ostrejSiu“ verziu street promotion alebo vkaa na drahd kampa silnejSej
konkurencie, s ciimm upozorni na svoj vyrobok a vyvotazdujem médii alebo virovy
efekt ozndmenim alebo preposielanim. Je v3ak lpwdrepoctivo analyzovasituaciu pred

ich nasadenim.

Obrazok 8: Guerillova kampaii Obrazok 9: Guerillova akcia propagujuca
banky HSBC atha Puma

Zdroj: Petr Frey, Marketingova komunikace — to egfli z novych trendd. Praha : Management Pres8, 200



1.4 Digitalny marketing

Digitalny marketing je dnes neodddliteu s@as’'ou marketingovej komunikacie.
MoZnosti sa rozSiruju dalSie technolégie a pre niektoré segmenty trhiel@eé skupiny
je tento sp6sob komunikacie vhodnejsi ako beznamek

Digitalny marketing je interaktivha marketingova kampai vyuZzivajaca prostredie
internetu alebo sluzieb mobilnych operatorov, s cli®am propagova’ vyrobok alebo

sluzbu® Jeho sag’ou je tieZ on-line marketing a mobilny marketing.

1.4.1 On-line marketing

Co sa vyzaduje od on-line marketingu? VyZzaduje splneamie dvoch podstatnych
marketingovych Uloh a to podpora kg a zameranie sa na vykon nasej komunikacie. Pre
Ulohu podpoti znaku je on-line marketing vybaveny tymito nastrojmi:

* bannerovéa reklama

e mikrostranky

* virové kampane

e on-line PR

» tvorba komunit, vernostné programy
Pre druhu marketingova dlohu sa pouzivaju nastroje:

* SEM (Search Engine Marketing)

« affiliate marketing

* e-mailové kampane

1.4.2 Mobilny marketing

Vznikol postupne s rozvojom sieti mobilnychecqtorov a taktiez z tuzby marketérov
po ¢o najinteraktivnejSej a najrychlejSej komunikacizakaznikmi. Mobilny marketing je
nie¢im, ¢o do buduicnosti nemdzeme v UspesSnej marketindgmmajinikacii vynechéa
Vyhody:

* presné zacielenie

» rychla priprava

* interaktivita, rychla komunikacia

» okamzita meralmog’ kampani

* budovanie databazy

8 Frey, P.: Marketingova komunikacia — to nejlepgbvych trendd. Praha : Management Press, 2008



= nizSie vstupné a prevadzkové naklady

1.5 Product placement

Product placement je moézné definoua ako zamerne a platené umiestnenie
znatkového vyrobku do audiovizualneho diela s cl®m jeho propagéacie’ Product
placement spiiva v zasade v tom, Ze vyrobky alebo sluzby paatsérzakomponované do
filmového deja.

Product placement je teda odborné oenee reklamnej aktivity, kedy sa dity
vyrobok alebo znika viditd’ne umiestni do deja a to eStedbpred jeho nat@enim, alebo
v postprodukcii tak, aby bolo na prvy gald jasné, o ktory konkrétny produditznatku

>

ide. Tento druh reklamy prindSa moznhoslovi’ Specifické ci€ové skupiny.

Product placement sa ale neobjavuje lej Mmoith. Je upld@iovany taktiez
v p&itacovych hrach. Product placement wfiacovych hrach ma pre marketérodalSie
vyhody — nie je totiz nakladny a reklama sa v wbrazuje opakovane pri kazd&gqlSej
hre. To znamena, Ze u popularnych hier m&kamae’ki Sancu preniknido podvedomia

hr&ov.

Obrazok 10: Komunikécia spojena s product placementom — VISA

SLEA e T AN

Zdroj: Petr Frey, Marketingova komunikace — to eefli z novych trendd. Praha : Management Pres8, 200

° Frey, P.: Marketingova komunikécia — to nejlepébrych trendi. Praha : Management Press, 2008



2. Cid’ prace

Hlavnym ci€om bakalarskej prace pouké&zaa klasické marketingové nastroje ako aj
na faktory, ktoré ovplykuju spotrebitov pri nakupe tovarov a sluzieb. Medzi tieto
klasické marketingové nastroje patri produkt, cengsto, propagécia. id&e marketing

sa neustale vyvija, vznikaju aj noveé trendy v diblasrketingu.

Jednym z ci®v bakalarskej prace bolo poukézg na vyvoj v oblasti novych trendov
v marketingu. Medzi nové trendy mozZno zatadiapr. virovy marketing, guerillovy
marketing, product placement aletmraz viac sa stava popularnejSi digitalny marketing

zahmajuci mobilny a internetovy marketing.
Poslednym z cfev, na ktory sa bakalarska praca zamerala bolacepanie vysledkov

vlastného prieskumu z oblasti klasickych marketuygh nastrojov a novych trendov

v marketingu, realizovaného prostrednictvom doteeni



3. Metodika prace

Metodicky postup bakalarskej prace vychadzal stanovenych clfev. Splnenie

hlavného ciéa si vyZadovalo rozdelipracu na dveéasti: teoretickl a analyticka.

Teoretickacas’ bola zamerand na klasické marketingové néastraj@véa trendy
v marketingu. Zakladnym zdrojom pre spracovani¢otépsti bakalarskej prace bola
odborna literatdra od poprednych domacich ako ajazanych autorov.

Analyticka cag’ bakalarskej prace bola zameranad na vilastny pmeskkiory bol
realizovany medzi spotrebii@i formou dotaznika na tému klasické marketingo@stmoje
a nové trendy v marketingu. Na zaklade témy bagk#r prdce boli v dotazniku

vypracovaneé prislusné otazky.

Na vyhodnotenie dotaznika som pouZzil prograicrasoft excel pomocou ktorého som
prislusné odpovede z dotaznika spracoval a nasleeimentuélne vyhodnotnil jednotlivé
otazky prieskumu. Pre vypracovanie bakalarskej goraom pouzil odbornd domacu
a zahraninu literattru z oblasti marketingu.

Aby bolo mozZné dosiahtitstanoveny cig bol zvoleny nasledovny postup:

» zhromaZzdenie a Studium odbornej domacej i zatmepiiteratury, ktord sa dotyka

problematiky bakalarskej prace

» formulacia otazok, zostavenie dotaznika a vykonansketingového prieskumu

trhu

» vyplnenie dotaznika sto respondentmi

» vyhodnotenie marketingového prieskumu, rozbor erpretacia vysledkov, ich

grafické a slovné zapisanie

Informacie pre vypracovanie spotreligkého prieskumu boli ziskané:
» Studiom odbornej literatury ktora sa tyka daneptematiky

» marketingovym prieskumom trhu prostrednictvom doiica

Pri vypracovani bakalarskej prace boli pouzité edavné metddy:
- metdda opytovania prostrednictvom dotaznika peisgume trhu
- metdda analyzy pri rozbore ziskanych informacii

- metdda triedenia pri vyhodnocovani dotaznikov



4. Spracovanie a analyza vysledkov prieskumu

4.1 Spracovanie vysledkov marketingového prieskumu

Prieskum sa uskutoil v obdobi od 10.3 do 20.3.2010. Bol realizovarayvzorke 100
respondentov maloobchodnej predajni BJK COMPUTHERegte Krupina.

Po zozbierani vSetkych dotaznikov som vSetligkgntroloval. Na vyhodnotenie som
pouzil program Microsoft Excel. Nasledne som spvate@Setky informéacie a vyhodnotil

som ich.

Obrazok 11: Predajia BJK COMPUTER

Postup marketingového prieskumu formou dotaznika:
» ziskavanie informacii
» spracovanie informacii

» zhodnotenie ziskanych informacii

Otazka ¢. 1: Pohlavie
Zo sto respondentov, ktory si prevzali dotaznilol®9% Zien a 20% muzov.

TabuPka €.1 Pohlavie

POHLAVIE POCET OPOVEDI % ZASTUPENIE
Muz 20 20
Zena 80 80
Spolu 100 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie



Obrazok 12: Pohlavie

Pohlavie

20%

80%

B MuZ B Zena

Otazka ¢. 2: Zamestnanie
Najv&si podiel opytanych predstavovali zamestnani (7832% respondentov boli
podnikatelia, 17% bolo Statnych zamestnancov, 2@¥pandentov boli zamestnanci

sukromnych firiem a 22% bolo nezamestnanych.

Tabulka ¢. 2: Zamestnanie
% ZASTUPENIE % ZASTUPENIE

MOZNOSTI MUZI ZENY 5 J
MUZI ZENY
Podnikatelia 8 24 40 30
Statny
_ 3 14 15 18
zamestnanci
Zamestnanci
sukromnych 4 25 20 31
firiem
Nezamestnany 5 17 25 21
Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie



Obrazok 13: Zamestnanie

Zamestnanie

22%

32%

29% 17%

O Podnikatelia O Statny zamestnanci

B Zamestnanci sukromnych firiem @ Nezamestnany

Otazka ¢. 3: Korko mate rokov?

Z oslovenej vzorky 100 respondentov, najviac redpaiov patrilo do vekovej kategorie
18-29 rokov (35%). Druhou najviac zastupenou kategdbola kategoria 30-44 rokov
(28%). Tre'ou vekovou kategoriou bola vekova kategoria 45-%kov (26%).
A poslednou bola vekova kategoria 55-65 rokov (11%)

TabulPka €. 3: Kol’ko mate rokov?

VEKOVE . . 9% ZASTUPENIE % ZASTUPENIE
; MUZI ZENY . .
KATEGORIE MUZI ZENY
18-29 5 30 25 37
30-44 6 22 30 27
45-54 8 18 40 23
55-65 1 10 5 13
Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie



Obrazok 14: Korko mate rokov?

Ko lko mate rokov?

40
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18-29 30-44 45-54 55-65

Vekové kategorie

Otazka €. 4: Ako ¢asto chodite do obchodu?

elom tejto otazky bolo zistiako ¢asto chodia respondenti do obchodu. Najviac
respondentov 74 odpovedalo Ze chodi do obchoduykadetd(74%). Dalej odpovedalo 11
opytanych, ktori chodia do obchodu jeden krat daiitst (11%). Na tréom mieste bola
odpovel 10 respondentov, ktori tvrdili, Ze do obchodu dha?3 krat do tyzsa (10%).
No anajmenej respondentov odpovedalo, Ze do olchdubdia 5 aviac krat za
mesiac(5%).

TabulPka €. 4: Ako ¢asto chodite do obchodu?

9% ZASTUPENIE % ZASTUPENIE

MOZNOSTI MUZI ZENY _ _
MUZI ZENY
1 kréat do tyZdia 9 2 45 3
2-3 krat do
i 5 25 6
tyzdna
Kazdy dei 4 70 20 87
5 a viac krat za
: 3 10 4
mesiac
Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie



Obrazok 15: Ako ¢asto chodite do obchodu?

Ako €asto chodite nakupova ¢t?

5% 11%

74%

W 1 krat do tyzdna O 2-3 krat do tyzdnia
m Kazdy den m 5 viac krat za mesiac

Otéazka ¢. 5: Aky druh tovaru naj ¢astejSie kupujete?

Cidom tejto otazky bolo zigtj aky druh tovaru spotrebitelia dagtejSie kupuju. Zo
100 respondentov najviac spotrebitelia kupovalirgpohy. Tato moznads s vybralo 76
respondentov (76%). 12 respondentov odpovedalonag@astejSie kupovali drogériu
(12%). A rovnako 12 respondentov uviedlo, z&astejSie kupovali elektroniku(12%).

Tabulka ¢. 5: Aky druh tovaru naj ¢astejSie kupujete?
% ZASTUPENIE % ZASTUPENIE

MOZNOSTI  MUZI ZENY MUZ] SENY
Potraviny 8 68 40 84
Drogéria 2 10 10 13
Elektronika 10 2 50 3

Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie



Obrazok 16: Aky druh tovaru naj ¢astejSie kupujete?

Aky druh tovaru naj ¢€astejSie kupujete?
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Otazka ¢. 6: Co je pre Vas najdolezitejsie pri kiipe vyrobku?

Tato otazka je zamerana na faktory, ktoré ywplju spotrebitéov pri nakupe
vyrobkov. Faktormi boli hlavne cena, kvalita, Zzka, obal. Ako je mozné vidiez tabuky
najviac ovplywuje spotrebitBov pri nakupe cena, tuto moziasvolilo 59 respondentov
(59%). Dalej je to kvalita, vybralo si to 22 respondent@2%). Na tréom mieste pri
nakupe vyrobkov 13 respondentov odpovedalo, ZedtegjdejSia je znéka (13%). No a na

poslednom mieste je to obal, tito mozhsiszvolilo 6 respondentov (6%).

Taburka ¢&. 6: Co je pre Vas najddlezitejsie pri kipe vyrobku?

. . 5 % ZASTUPENIE % ZASTUPENIE
MOZNOSTI  MUZI ZENY

MUZI ZENY
Cena 9 50 45 63
Kvalita 2 20 10 25
Obal 1 5 5 6
Znacka 8 5 40 6
Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie



Obrazok 17: Co je pre Vas najdélezitejSie pri kipe vyrobku?

Co je pre Vas najdolezitejsie pri
kdpe vyrobku

13%

6%0

22% 59%

O Cena B Kvalita B Obal B Znacka

Otazka ¢. 7: Aky typ predajne najéastejSie navstevujete?

Prostrednictvom tejto otazky sme zistili, Z&aznici najviacej navstevuju supermarket
odpovedalo na to 50 opytanych (50%). Na druhom taibsla odpové, Ze najastejSie
navstevovali zakaznici malé predajne, odpovedaldond0 respondentov (30%ale;j
nagastejSim miestom, ktory respondenti navstevovdlihypermarket, odpovedalo na to
12 respondentov (12%). No a na poslednom mieste bbthodné centrum som

respondentov 8 (8%).

TaburPka €. 7: Aky typ predajne najéastejSie navstevujete?

. . 5 % ZASTUPENIE % ZASTUPENIE
MOZNOSTI MUZI ZENY

MUZI ZENY
Mala predajna 10 20 50 25
Supermarket 5 45 25 56
Hypermarket 3 9 15 11
Obchodné
2 6 10 8
centrum
Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie



Obrazok 18: Aky typ predajne najéastejSie navstevujete?

AKky typ predajne naj castejSie
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Otéazka ¢. 8: Aky spbsob platby pri nakupe uprednosiujete?

Ciel'om tejto otazky bolo zistispésob, ktory najviac spotrebitelia pouzivaju makupe
tovarov a sluzieb. Najviac respondenti pouzivabssp platby v hotovosti. Uviedlo to 85
respondentov (85%). Druhym gaptejSie vyuzivanym spdsobom platby bola platba
prostrednictvom platobnej karty. Tuto mozhosyuZivalo 15 respondentov (15%).
A vbbec respondenti nevyuzili sposob platby prastretvom Sekovej poukazky.

Tabulka ¢. 8: Aky sp6sob platby pri nakupe uprednosiujete?
% ZASTUPENIE % ZASTUPENIE

MOZNOSTI MUZI ZENY MU SENY
Hotovost’ 15 70 75 87
Kartou 5 10 25 13
Sekom 0 0 0 0

Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie



Obrazok 19: Aky sp6sob platby pri nakupe uprednosiujete?

Aky spbsob platby pri ndkupe uprednost  nAujete?
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Otazka ¢. 9: Sledujete reklamu?

Pomocou tejto otazky sme tosali zaujem spotrebifev o reklamu. Z uvedenej
tabu’ky sme zistili, Zze reklamu sledovalo 51 responden(61%). Reklamu vobec
nesledovalo 34 respondentov (34%). Niekedy slddoveklamu 15 respondentov (15%).

TaburPka ¢. 9: Sledujete reklamu?
5 % ZASTUPENIE % ZASTUPENIE

MOZNOSTI MUZI ZENY MU SENY
Ano 6 45 30 31
Nie 9 25 45 56
Niekedy 5 10 25 13
Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie

Obrazok 20: Sledujete reklamu?

Sledujete reklamu??

15%

51%

m Ano B Nie @ Niekedy




Otéazka ¢. 10: Kde Vas reklama najviac oslovuje?

Najviac reklama oslovuje respondentov v televiiito moznosg si zvolilo 42
respondentov (42%). Na druhom mieste sa umiestternet, s p&tom respondentov 31
(31%). 15 respondentov odpovedalo, Ze najviac islovoje reklama v tia (15%).
A najmenej 12 respondentov si zvolilo moZhake reklama ich oslovuje najviac v radiu
(12%).

Taburlka ¢. 10: Kde Vas reklama najviac oslovuje?
% ZASTUPENIE % ZASTUPENIE

MOZNOSTI MUZI ZENY MU SENY
Televizia 7 35 35 43
Réadio 2 10 10 13
Internet 7 24 35 30
Tlag 4 11 20 14

Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie

Obrazok 21: Kde Vas reklama najviac oslovuje?

Kde Vas reklama najviac oslovuje?
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Otazka¢. 11: Aky spbsob nakupu uprednostujete?

Cidom tejto otazky bolo zigti akym spdsobom spotrebitelia radi nakupuju. Po
vyhodnoteni sme zistili, Ze najlepSim spésobom ak&upovd je nakup v predajni.
Odpovedalo na to 83 respondentov (83%). Druhyrmepajm spdsobom nakupovania bol
nakup prostrednictvom katalogu, zhodlo sa na tonrespondentov (11%). Poslednym



najlepSim spésobom nakupovania je ndkup prostredmicinternetu. Odpovedalo na to 6
respondentov (6%).

TaburPka ¢. 11: Aky sp6sob nakupu uprednostujete?

. . . % ZASTUPENIE % ZASTUPENIE
MOZNOSTI MUZI ZENY

MUZI ZENY
Nakup v
o 15 68 75 84
predajni
Cez internet 4 2 20 3
Katalog 1 10 5 13
Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie

Obrazok 22: Aky sp6sob nakupu uprednostujete?

Aky spbsob nakupu uprednost nujete?
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Otazka €. 12: Aky sikasnée formy komunikacie vyuZzivate najastejSie?

Cidom tejto otazky bolo zigtj aké najastejSie stasné formy komunikacie pouzivaju
respondentiCo ma savis prave aj z novymi trendmi v marketingdwenunikacii. Najviac
respondentov pouzivalo komunikaciu prostrednictkowéatkych sprav SMS uviedlo to 62
respondentov (62%). Druhym ®aptejSim spdsobom komunikacie bola komunikacia
prostrednictvom mailu. Uviedlo to 16 respondent&8%). Tiez druhym nagastejSim
spésobom komunikacie bola komunikacia prostredofotve-mailov. 16 respondentov
odpovedalo na tuto otazku (16%). No a najmenejysdiva komunikacia prostrednictvom
MMS, uviedli to 6 respondenti (6%).



Taburka €. 12: Aky si¢asné formy komunikacie vyuzZivate najastejSie?

. . . % ZASTUPENIE % ZASTUPENIE
MOZNOSTI MUZI ZENY

MUZI ZENY
Rychla posta 1 15 5 19
SMS 12 50 60 62
MMS 1 5 5 6
E-Mail 6 10 30 13
Spolu 20 80 100% 100%

Zdroj: Vlastny prieskum a vyhodnotenie

Obrazok 23: Aky siasné formy komunikécie vyuZivate najastejSie?

Aky su €éasné formy komunikacie vyuzivate naj ¢€astejSie?
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‘l Rychla poSta @ SMS m MMS 0O E-Mall ‘

4.2 Vyhodnotenie vysledkov marketingového prieskumu

Prieskumu sa zastnilo 100 zakaznikov firmy BJK COMPUTER, z toh® Hen a 20
muzov. V ramci vekovych kategorii prevliadala vekdwadegoria 18-29 rokov. Najvai
pocet respondentov 32% tvorili podnikatelia a najmebejo Statnych zamestnancov
17(17%)

Prieskum udaval, Zze 74% respondentov chodiékap do obchodu kazdyitle tyzdni.
76% spotrebitbov nagastejSie nakupuju potraviny a najmenej drogériulekteniku.
S prieskumudalej vyplyva, Ze n&pstejSim faktorom, ktory ovplywje spotrebitéa pri
nakupe tovarov a sluzieb je predovSetkym cena tpvsiuzby zhodlo sa na tom 59%
respondentov a najmenej spotrefitesa zaujimalo o obal vyrobku.



S pomedzi opytanych zakaznikovdaatejSi typ predajne, do ktorej chodia nakugova
je supermarket zhodla sa na tom polovica opytan§s®o zakaznikov vyuZiva pri svojich
nakupoch moznas platby prostrednictvom hotovosti ®ee nie vSetky predajne su

vybavené platobnymi terminalmi. V &snosti sa tento spésob platby eSte len rozvija.

Hoci reklama nepatri medzi priliSTabent medzi zédkaznikmi je Rrai dblezita pre
propagaciu vyrobkov a sluzieb pre vyrobcu, ktoryZzm@rave vhodne zvolenym spésobom
reklamy podstatne ovplyvihisvoj predaj a tym aj ziskovdsS prieskumu vyplyva, Ze 51%
zékaznikov sleduje reklamu a Ze najviac ich reklarslavuje prostrednictvom televizie,
tuto moznos uviedlo 42%.

Ako nafastejSi spbsob nakupovania az 83% zakaznikov pjefepbésob nakupu
v predajni. Vyhodou oproti nakupu na internet aled&up cez kataldg je, Ze zdkaznik ma
moznog tovar fyzicky si ohmataaj odskiusé na predajnom mieste. Otazka tykajuca sa
Prostrednictvom otazky tykajucej sa modernych twend komunikacii v stasnej dobe
najviac zakaznici preferuju komunikaciu prostredrdm kratkych sprav alebo SMS

zhodlo sa na tom 62% zékaznikov.



Zaver

Tato praca poskytuje vSeobecny faah na klasické marketingové nastroje a nové
trendy. Klasické marketingové nastroje ku ktoryntripaprodukt, cena, miesto, podpora
zohravaju v podniku dblezita alohu. Podnik predatam svojej¢innosti musi uskutmnit’
analyzu trhu na zaklade ktorej zi&tje o produkt firmy na trhu zaujem a ak nie talaky

produkt je na trhu zaujem.

Ve'mi dblezitym nastrojom marketingového mixu je cetyaobku, sluzby. Jej vysSka
by mala zodpovedakvalite prislusného produktu alebo poskytnutegisiu Pravecasto

vhodne zvolena cena ovpiyje celkovy predaj daného vyrobku alebo sluzby.

Dal3im délezitym nastrojom, ktory podnik vyuziva priedaji je reklama. Existuju
rézne formy reklamy. NapastejSie je mozno sledavaeklamu prostrednictvom televizie
tlace alebo v s€asnosti sa&oraz viac rozvija reklama prostrednictvom intern&adnik
preto musi zvoti praiho ta najvhodnejSiu, prostrednictvom ktorej zabézpe najvyssi

predaj svojich vyrobkov alebo sluzieb. A tymcajnajvyssi zisk.

Tiez vé&mi dblezitym nastrojom marketingového mixu je miefRodnik skor nez zae
svoje vyrobky ponukazakaznikom musi si zvdlvhodnu lokalitu, kde bude uskdtova’

predaj svojich vyrobkov alebo poskytavsluzby.

Podstatnias’ bakalarskej prace tvori marketingovy prieskum ktbol realizovany
v maloobchodnej predajni BJK COMPUTER v meste KmapiPrieskumu sa Zastnilo
100 respondentov, ktori navStevuju tuto praédajZ prieskumu vyplyva, Ze 74%
respondentov chodi na nadkupy do obchodu kazdy NagastejSim typom predajne do
ktorej respondenti chodia je supermarket zhodlnastom 50% opytanych. Rozhodujucim

faktorom pri ndkupe tovarov a sluzieb je cena uei¢o 59% respondentov.

Hoci v sidasnosti zaZiva platba pomocou platobnej karty mpnagastejSim spé6sobom
platby u zdkaznikov je platba v hotovosti uviedid86% respondentov. S prieskuriale]
vyplynulo, Ze 51% respondentov sleduje reklamujaa@ich dokézala reklama osldvi
prostrednictvom televizie uviedlo to 42% respondentPoslednou otazkou, ktorou sme

sledovali moderné trendy komunikacie medzi spoteBi sme zistili, Ze napstejSim



spésobom komunikacie v&isnej dobe je komunikacie prostrednictvom kréatkgprav
tzv. SMS zhodlo sa ha tom 62% respondentov.

Marketing v stasnosti prechadza neustalym vyvojom. Prave temtoj\gposobuje Ze
vznikaju nové trendy v oblasti marketingu. K tymtovym trendom mozno zaradaj
mobilny marketing. Je to forma komunikacie zo z&llami prostrednictvom mobilného
telefonu. Dal$im z novych trendov je product placement ideamerné a platené
umiestnenie zr&koveho vyrobku do audiovizualneho diela d'ora jeho propagacie.
Jednym z novych trendov je aj virovy marketing,rktmozno definové ako sp6sob ako
ziska’ zakaznikov, aby si predavali informacie o naSomobku, sluzbe. Existuje cely rad
novych trendov a prave vhodnou kombinaciou si mpdenik zabezpet vysSi predaj
svojich vyrobkov alebo sluzieb oproti konkurendiyhodou tychto novych trendov je, Ze

su efektivnejSie, Setrizas a st nakladovo nenéng.
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Priloha A:

Dotaznik

Véazeny respondent, dolgiem si Vam predloZinasledujuci dotaznik, ktory bude slizZi
ako podklad pre vypracovanie bakalarskej prxkujem za Vasu ochotu pri jeho

vypliovani.

1. Pohlavie
" muz
" Zena

2. Zamesthanie
" Podnikaté

 Statni zamestnanci
~ Zamestnanci sukromnych firiem
" Nezamestnani

3. Korko mate rokov?

 15-17
~ 18-29
~ 30-34
45 -60

4. Ako casto chodite do obchodu?
1 krat do tyzda
2 — 3 krat do tyzih
" kazdy dé
5 aviac krat za mesiac
5. Aky druh tovaru najastejSie kupujete?
- Potraviny
(" Drogéria
(" Elektronika
6. Co je pre Vas najdoleZitejSie pri kipe vyrobku?
" cena
" kvalita
- zna&ka
7. AkKy typ predajni najastejSie navstevujete?
- Malé predajne
T Supermarket
" Hypermarket
¢ Obchodné centra
8. Aky spdsob platby pri nakupe uprednagete?
" hotovos
 kartou
 Sekom
9. Sledujete reklamu?
" ano
" nie
" niekedy
10.Kde Vas reklama najviac oslovuje?
" Televizia
" Ré&dio
" Internet
o Tlag



11.Aky spésob nakupu uprednasjete?
" Nakup v predajni
 Cez internet
" Katalég

12. Aky spdsob komunikacie nagstejSie pouzivate?
" Rychla poSta
- SMS
o MMS
" Malil



Priloha B:
CD nost — PDF Forméat



