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Abstrakt

Cielom kazdej firmy je Co najviac zhodnotit’ produkt ¢i sluzbu, ktoré ponukaju
potencidlnym zakaznikom. Je vSak dolezita cesta, akou sa snazia spotrebitel'ov presvedcit,
ze prave nimi produkovany vyrobok zodpoveda najlepsie ich potrebam. Na tito propagaciu
maju vycleneny len obmedzeny rozpocet, preto je dolezité vyuzit' ho ¢o najefektivnejsie.
Na ziskavanie novych zakaznikov, ale aj na udrzanie tych stalych, spolo¢nosti vyuzivaju
komer¢né a nekomeréné marketingové nastroje. Nastroje komunika¢ného mixu maji
okrem propagacie produktu podstatny vyznam pri tvorbe podnikovej kultlry,
prostrednictvom ktorej si I'udia vytvaraju nazor o danom podniku. Cielom bakalarske;j
prace je poukédzat' na stCasné vyuzivanie marketingovych nastrojov na Slovensku
a zhodnotit’ ich vplyv na spotrebitel’a. Predpokladom pre vypracovanie bakalarskej prace je
zoznamenie sa so zdkladnymi charakteristikami podniku a podnikovej kultary,
marketingového mixu, marketingovej komunikécie, komerénych a nekomerénych
marketingovych néstrojov. NajdolezitejSia cast’ prace je vlastnd praca vratane
vyhodnotenia dotaznikového prieskumu. Na zaklade neho je mozné poznamenat’, ze podla
respondentov spravna propagacia ovplyviiuje ich ndkupné rozhodnutie a komeréné nastroje
sa vyuzivaji viac ako tie nekomer¢né. Najviac vyuzivanym médiom na prenos
komunikac¢nej spravy je televizia. Komunika¢ny nastroj s najvac¢sim vplyvom na nédkupné
rozhodnutie je podpora predaja. Na zaver je zosumarizovana celd problematika a st
vypracované navrhy na zlepSenie existujiceho systému. Bakaldrska praca sa ststred’uje na
konkrétne priklady vyuzivania reklamy, podpory predaja, osobného predaja a priameho

marketingu, public relations na slovenskom trhu.

KPacové slova: marketingovd komunikécia, reklama, osobny predaj, podpora predaja,

praca s verejnost'ou, priamy marketing.



Summary

The goal of every company is as much as possible to evaluate the product or service
offering to potential customers. It is however important way, such as trying to convince
consumers that they just produced the best product conforms to their needs. This
promotion is allocated a limited budget, it is important to use it most effectively. To
acquire new customers, but also to maintain the constant, companies use commercial and
non-marketing tools. Communication tools are in addition to product promotion of
fundamental importance in the development of corporate culture, through which people
form their view of the enterprise. Goal of this work is to highlight the current use of
marketing tools to Slovakia and to assess the impact of their use for the consumer.
Prerequisite for the development work is to get familiarized with the basic characteristics
of business and corporate culture, marketing mix, marketing communications, commercial
and non-commercial marketing tools. The most important part is custom work, including
an evaluation questionnaire survey. Pursuant thereto is to be noted that according to
respondents advertising influences their buying decision and commercial tools are used
more than non-commercial. Most used communication medium for the transmission of the
television report. Communication tool with the greatest impact on purchase decisions is to
promote sales. Finally, summarizing all the issues and proposals are designed to improve
the existing system. Bachelor thesis focuses on concrete examples of the use of
advertising, sales promotion, personal selling and direct marketing, public relations in the

Slovak market.

Keywords: marketing, communication, advertising, personal selling, sales Promotion,

public Relations, direct Marketing.
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Uvod

Zijeme v dobe, ked oblast komunikicie nadobuda ovela vi¢si rozmach ako
kedykol'vek predtym. Staci si len spomenut’ na neddvnu minulost’, kedy nam pojmy ako
internet a mobil boli Uplne cudzie. Hoci existovali urcité primitivne formy uz davnejsie,
predstava videohovorov, posielania emailov, ¢i dalSie pridavné funkcie, ktoré nam
mobilny telefon ponuka, boli nepredstaviteI'né. Vyvoj komunika¢nych technologii neustéle
napreduje a my sa zoznamujeme s ich novymi a prepracovanejSimi formami. Tak, ako sa
clovek prisposobuje dobe, v ktorej Zije, tak musi aj marketing so svojou komunika¢nou
politikou reflektovat’ sucasny trend. Kedysi bolo mozné vyuzivat’ na propagaciu produktov
a sluzieb len klasické média, no dnes je k dispozicii ovel'a Sirsi priestor, kde sa daju
prezentovat.

Predmetom zaujmu kazdého jedného podniku je spotrebitel s jeho potrebami
a zelaniami. Na nich stavia svoj Uspech, ktory mu maju priniest dobre premyslené
a aplikované nastroje marketingového mixu. No Casto sa stava, ze aj ked’ podnik vyrobi
vyrobok, ktory spiiia zdkaznikove poZziadavky na vlastnosti produktu, cenu a distribtciu,
nedokaze ho spropagovat’ sposobom, ktory by dokézal priniest’ o€akavané vysledky. Preto
by mal kazdy podnik venovat’ dostatoné mnozstvo Casu prepracovanej komunikécii, a to
nielen smerom k zdkaznikovi, ale aj k odbornej verejnosti a svojim zamestnancom, ktori
podnik tvoria, zucastiiuji sa na jeho raste a dodavaji mu dusu. Len t'azko bez ich pomoci
a nasadenia dokaze podnik rast’ a byt’ ispesny. V konecnom dosledku ma pozitivny dopad
na predaj a tym aj na ziskovost’ a uspech podniku.

Na vyber je Siroka skala spdsobov, ako je mozné existujucich, ale aj potencidlnych
zékaznikov oslovit’. Je len potrebné stanovit’ si skupinu, pre ktort ma byt konkrétna forma
komunikacie pouzita. Samozrejme dolezitu ulohu zohrava aj rozpocet, ktory ma
spolo¢nost’ k dispozicii. To vSak neznamend, Ze za malo pefiazi sa nedd spropagovat
produkt tak, aby sa stal oblibenym a kupovanym. Casto krét sa kreativita a napad cenia
ovela viac, ako opakovanost’ v masovych médiach, ktora posobi na dneSnych spotrebitel'ov
skor negativne.

Je len na samotnom podniku, ktorou cestou sa vyda a aky komunikaény mix si zvoli.
Je vSak dolezité, aby bol vsulade sjeho filozofiou, poslanim, ostatnymi néstrojmi
marketingového mixu a odrazal situdciu na trhu.

Komunikaciu moézu  podniky  realizovat  prostrednictvom  komercénych

a nekomercénych nastrojov. Najviac vyuzivanym komunikaénym prostriedkom, doma aj



v zahrani¢i, je jednoznacne reklama. Ponuka sa odohrdva prostrednictvom masovych
médii. Tato formu propagacie vyuziva vel'a podnikov hlavne kvoli tomu, Ze fiou oslovuje
Siroky segment potencidlnych zakaznikov. Pre firmu je ddlezity aj osobny kontakt so
zékaznikom. NajdolezitejSia je osoba predavajuceho, ktord pontka vyrobok. Je to nastroj,
ktorym podnik dokdze verejnost’ presvedCit o kvalite svojich produktov. NajvicSou
vyhodou tejto formy komunikacie je osobny kontakt so zdkaznikom.

Menej vyuzivanymi komerénymi nastrojmi su podpora predaja a priamy marketing.
Podpora predaja zahfiia cely rad motivacnych néstrojov na oslovenie zakaznika, ako st
rézne sutaze, kupony, zvyhodnené ponuky ¢i tovar zdarma. Pritahuji pozornost
spotrebitel'ov a ponukaji im pocit, ze dostali nie¢o navyse. Podniky vicSinou vyuzivaju
podporu predaja, ked’ predaj vyrobku stagnuje. Priamy marketing sa vyznacuje
meratelnostou a interaktivnostou. Umoziuje podniku efektivne komunikovat' so
zakaznikom a pohotovo reagovat’ na jeho spravanie.

Jediny nekomer¢ny nastroj, ktorym firma komunikuje so zdkaznikom, je praca
s verejnostou. Niektori autori ju oznacuju ako novu vednu disciplinu. Tento néstroj
ovplyvituje verejni mienku obyvatel'stva a oznaCuje vztah podniku s kymkol'vek. Pre

domaéci aj medzinarodny trh ma stale va¢si vyznam.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V marketingovom ponimani mdézeme podnikovi kultaru zaradit k oblastiam
podnikovej identity. Pri jej budovani sa firma snazi o vytvorenie ur¢it¢ho individualneho
identického obrazu, ktory méa zodpovedat’ jej filozofii a cielom. Zahffia porozumenie,
sebavedomie a vlastné uznanie podniku, a tak vyjadruje spravanie podniku alebo $tyl jeho
spravania smerom dnu a von. Smerom dnu moze prendsat’ podnikového ducha a takto
motivujuco poOsobit’ na pracovnikov. A smerom von ma kultira podniku viest
k uzavretému spravaniu podniku, ktoré sa odrazi na strane predaja vo forme uzavretého

spravania v oblasti ponuk, distribucie a komunikécie na vybranych trhoch.'
1.1 Podnik a kultura podniku

Kos$¢o — Szovics — Sebo — Téth (2006) definuji podnik ako pravne a ekonomicky
samostatnl planovite organizovanu hospodarsku jednotku produkujucu vyrobky a sluzby

pre trh.

Ubreziova (2008) uvadza, Ze podnikova kultura je formulovand mnozstvom definicii.

Vsetky spolo¢ne zdorazituji odlisSnosti kazdej spolo¢nosti, pokial’ ide o:

. ich minuly vyvoj, tspech alebo chyby,

° organiza¢né chovanie v ur¢itom ekonomickom makroprostredi, t.j. trh, konkurencia,
prevazujuca kultara spolocnosti, vonkajsia regulacia a pod.,

. charakteristiku osobnosti, ktoré stoja na cele spoloCnosti, zvlast pokial ide
o hodnoty,

. povodnych zakladatelov.

Pavlu a kol. (2006) vidia podnikova kultiru ako minuly, ¢i sucasny stav, resp.
dlhodobo dosahovany stav pri praktizovani formalnych, ale najmé neformalnych vzt'ahov

vo vnutri ¢i mimo firmy.

! http://www.euroekonom.sk/marketing/marketingova-komunikacia/firemna-a-marketingova-kultura/
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1.2 Marketingovy mix

Clementhe (2004) opisuje marketingovy mix ako Styri kontrovatelné premenné,
ktoré spolo¢nost’ reguluje, aby efektivne predavala vyrobok. Termin sa pouziva taktiez ako

,,4P marketing®, ktoré sa vzt'ahuji k premennym: vyrobok, cena, miesto a propagacia.

Kita a kol. (2005) konStatuju, Ze marketingovy mix je subor marketingovych

nastrojov, ktoré firma pouziva na to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu.

Kretter a kol. (2007) definujii marketingovy mix ako kl'ucovy termin v nauke
o marketingu. V centre pozornosti marketingovych praktikov, ale aj teoretikov, boli
oddavna otdzky stanovenia vyrobkov, ktoré zodpovedaju poziadavkdm zdkaznikov,
urcenia optimalnej ceny, ktord prinaSa zisk a je prijatel'nd kupujucim, nasadenia ucinnej
reklamy a eficientnej distribucie.

Na oznacenie jednotlivych skupin néstrojov marketingového mixu sa pouziva
1 oznacenie 4P, pri¢om jednotlivé P su odvodené od prvého pismena slov:
- product (vyrobok),
- price (cena),
- place (miesto),

- promotion (podpora).

1.3 Marketingova komunikacia

Pavli akol. (2005) charakterizuji marketingovii komunikiciu ako jeden
z najviditelnejSich nastrojov marketingového mixu a méze byt zamerany na konkrétneho

zékaznika, trh ¢i spolocnost’.

Hornak akol. (2007) vidia marketingovii komunikaciu ako preklad vyrazu
promotion. Prekladat’ ho ako propagécia by bolo v stcasnosti krokom spét’. Prax, tedria aj
verejnost’ si uz postupne zvyka na tento pojem, ktory je najviac kompatibilny s tedriou

uznavanou v krajinach zapadnej Eur6py a USA.
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Clementhe (2004) v slovniku marketingu definuje marketingovi komunikaciu
nasledovne: Aktivity vyuzivané k prenosu informécii o vyrobku, ktory mé byt predstaveny
apre spojenie s potencidlnymi zdkaznikmi a s ostatnou verejnostou. Marketingové
komunika¢né mixy pozostavaji zo Styroch hlavnych nastrojov: reklamy, podpory predaja,
public relations a osobného predaja. V kazdej tejto oblasti sa pouzivaju rozne taktiky.
Vseobecne, rozhodnutie o marketingovej komunikécii zahriiuje rozhodovanie o tom, ¢o

chcem povedat, komu to povedat’ a ako to povedat’.

Pavlu a kol. (2006) uvadzaju, ze véacsina marketingovych teoretikov charakterizuje
marketingovu komunikéciu ako subor Styroch komunika¢nych technik: reklama, podpora
predaja, public relations a osobny predaj, ktoré spolu tvoria komunika¢ny mix. Niektori

autori pridavaju eSte priamy marketing ako piaty prvok.

Rajt (2000) tvrdi, Zze marketing prostrednictvom marketingovej komunikécie by mal
vymysliet’, resp. musi vymysliet, ¢o ma zakaznik najradsej. Nikto nevie sdm vymysliet, o
je to, ¢o si kupujuci v skuto¢nosti praje a vie spotrebovat. Marketingové filozofia okrem

in¢ho v jednej oblasti pripomina, Ze nie vyrobit, ale predat’ je problém.

Pavla a kol. (2009) zdoraznuju, Ze moderne orientovani marketingovii komunikaciu
je nutné vnimat’ ako integrovanu ¢innost, ktord prispieva k plneniu ciel'u a podnikovej

stratégie.

Kita a kol. (2005) uvadzaju, Ze marketingova komunikdacia sa orientuje na vytvorenie
pozitivneho 1imidzu o produkte, propaguje a vytvara okolo produktu priaznivy

psychologicky halo efekt, s cielom urobit’ tovar Zelatenym.

Kalka - Miifen (2003) tvrdia, Ze uspeSny marketing musi okrem dobrého a pre trh
prijatelného produktu, jeho ceny a distribucie, riesit’ aj tlohy komunikacie. Zakaznik by
mal byt informovany o ponuke podniku pomocou vhodnych komunika¢nych prostriedkov.
Cielom komunikécie je vzbudit’ zdujem o ponuku, korigovat’ existujiice postoje, odstranit’

nevedomost’ a sprostredkovat’ podnet k ndkupu produktu.
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Podla Polia¢ikovej (2007) predstavuje marketingovd komunikacia proces. Proces,
v ktorom ide o obojstranny tok informacii medzi ich vysielatelom aich prijemcom.

Obrazok 1 zndzornuje prvky komunika¢ného procesu.

Odosielatel’ »| Koddovanie » Sprava-média »| Dekoddovanie > Prijemca
A A
«— Sum - >
Spétna vizba |« Odozva <

Obr. 1 Prvky komunikaéného procesu
Zdroj: Poliacikova, Eva. 2007. Marketing 1.

Horska (2000) tvrdi, ze komunika¢nd politika podniku vytvara informacie s cielom
usmernit’ postoje a spravanie potencialnych zékaznikov, ako aj d’alSich subjektov. Do
komunikacnej politiky patri v SirSom slova zmysle propagacia, ktora v medzinarodnom
marketingu musi zohl'adiiovat’ skutocnost’, Ze na svete neexistuje univerzalny spotrebitel’
apreto jej uspeSnost je podmienend stupiiom adapticie na miestne podmienky
a poziadavky jednotlivych segmentov trhu. V uzSom zmysle slova mozno hovorit
o roznych formach propagacie, ktoré zahaju:

- reklamu (propagacia vyrobkov a sluZzieb),
- public relations (vztahy s verejnost’ou),
o sponzorovanie kultirnych, Sportovych, charitativnych a inych akcii,
o prezentacia v masmédiach,
o lobbing,
- vnutropodnikova propagacia (corporate identity),
- osobny predaj,
- rozne formy podpory predaja,

o  prezentacia na vel'trhoch, vystavach, kongresoch, sympdziach.

14



1.4 Komerc¢né marketingové nastroje utvarania kultury spolocnosti

1.4.1 Reklama

Vicen — Kubicova — Minarova (2009) definuji reklamu ako neosobni formu
komunikacie podniku so zdkaznikom prostrednictvom médii. Reklama v prvom rade
informuje zadkaznika o existencii vyrobku, ndsledne mé vzbudit ziujem o produkt

a napokon ma priviest’ zakaznika k ndkupnému rozhodnutiu.

Podl'a Horskej (2007) je reklama jednym z hlavnych ndstrojov propagacie ako
v medzinarodnom, tak aj domdcom marketingu. Zaroven je len jednym prvkom

realizovaného marketingového mixu.

Podl'a HoFnéka a kol. (2007) je reklama komunikacné pdsobenie s cielom vyvolat’

kapu ¢i predaj vyrobku, sluzby, resp. aj osvojenie si myslienky.

Kretter akol. (2007) wuvadzaji, ze reklama poskytuje nutné informaécie
a sprostredkovava potrebné poznanie. Umoziluje si urobit’ prvli predstavu o rdéznych
ponukach aich 0zitku. Reklama ma pre marketing plnit’ jednu zdkladn(i tlohu a tou je
spojit’ partnerov na trhu, ¢ize ponuku podniku a dopyt zakaznikov tak, aby sa dosiahol
odbyt, ¢ize ulohou reklamy je stimulovat dopyt ovplyvilovanim zdkaznika. Vlastné
ovplyviiovanie predstavuje po technickej stranke proces komunikécie. Pri nej odosielatel’
(zadavatel reklamy) zvolenym médiom (reklamny prostriedok) vytypovanému prijemcovi

(zékaznik, spotrebitel’) sprostredkovava urcita spravu (reklamné oznamenie).

Nagyova — Simo — Kretter — Vicen (2004) charakterizuju reklamu ako nastroj, ktory
podniky pouZivaji na presvedCovanie a ovplyviiovanie potencidlnych zékaznikov.
K uzivatelovi sa dostava prostrednictvom réznych médii — hromadnych oznamovacich

prostriedkov a prostriedkov sprostredkujucich tok propagacnych sprav.
Clementhe (2004) definuje reklamu ako jednu z hlavnych sucasti marketingového

komunika¢ného mixu, ktord zahriiuje pouzitie platenych médii ku zdiel'aniu informacii

o produkte, sluzbe, organizacii alebo myslienke s cielom presved¢it. Klacovymi
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vyhodami reklamy je poskytnutie informacii o vyrobku aovplyvnenie zmien
spotrebitel'ského spravania. Reklamu moZeme zamerat’ na spotrebitel'a v tzkych aj SirSich

zemepisnych oblastiach.

Kita akol. (2005) vidia reklamu ako najrozSirenej$i nastroj ovplyviiovania

kupujtcich. Je najviditelnejSou a najdiskutovanejSou formou marketingovej komunikacie.

Horska — Ubreziova (2001) tvrdia, ze reklama je v medzindrodnom marketingu
determinovand viacerymi faktormi, ktoré suvisia s vnutropodnikovou situdciou, ako aj so
situdciou na cielovom zahrani¢nom trhu. Do popredia vystupuju najma:

- pravne obmedzenia tykajuce sa predmetu reklamy (zdkazy reklamy niektorych
vyrobkov a sluzieb v danej krajine),

- obmedzenia a zakazy niektorych sposobov reklamy,

- ekonomické, socialne a kultirne podmienky determinujuce moznost’ pouzitia médii

a posolstiev a ich u€innost’,

- Specifické pristupy a metody miestnych reklamnych agentar, ktoré sa nechct
obmedzit’ na pasivnu realizaciu cudzich projektov a postupov,

- postavenie a Uloha reklamy v spolo¢nosti.

Reifova a kol. (2004) charakterizuju reklamu ako komunikaciu pocas, ktorej jeden
subjekt (komercna alebo neziskova organizécia, popripade sukromnd osoba) ponuka svoj
produkt, sluzbu alebo ideu verejnosti, scielom donutit’ ich k zmene postoju alebo
nakupného spravania. Tato ponuka sa odohrava hlavne prostrednictvom masovych médii

a jej zadavatel, za zvlast oznacené miesto v medialnom obsahu, vacsinou plati.

1.4.2 Podpora predaja

Kotler — Wong — Sannders — Amstrong (2007) definuju, Ze podpora predaja zahfia
celu radu nastrojov (kupdny, sut'aze, zl'avy, zvyhodnené ponuky, tovar zdarma a podobne)
a vSetky maju vela jedine¢nych kvalit:

- pritahuji pozornost spotrebitelov a pontkaji informacie, ktoré moézu viest

k nékupu,

- ponukaju silné stimuly k ndkupu prostrednictvom ponuky a vyhod, ktoré poskytuji

spotrebitel'om vyssiu hodnotu,
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- okrem toho nastroje podpory predaja vyvoldvaju a odmeniuju rychlu reakciu. Zatial
¢o reklama hovori: ,.ktpte si na§ vyrobok*, podpora predaja na spotrebitel’ nalicha:

,hakupujte ihned™.

Pavlu a kol. (2005) charakterizujii podporu predaja ako doplnkové komunikaéné
opatrenie, ktoré zasahuje realizaciou aj iné prostriedky a cesty komunikacie. Zvlastnost'ou
podpory predaja je, Ze zahffia viaceré marketingové ndstroje (napr. komunikdciu
a distribtciu). Je to pomerne kratkodoby a takticky nastroj. Na vSetky uvedené oblasti
vytvorili organizatori vel'trhov ur€ité nastroje, ktoré s vecne a ¢asovo zakomponované do
beznych komunika¢nych opatreni sprostredkovatel'ov odbytu, vlastného personalu alebo

vystavovatel'ov a navstevnikov.

Podl'a Poliacikovej (2007) podpora predaja zahffia stibor réznych motivaénych
nastrojov prevazne kratkodobého charakteru, vytvaranych na stimulovanie rychlejSich
alebo vacsich nakupov urcitych produktov zdkaznikmi alebo obchodnikmi. Zatial' Co
reklamy ponukaju dovod, preco nakupovat, podpora predaja je podnetom k ndkupu.
Ponukaju silné podnety k nakupu tym, ze vytvaraju na zdkaznika natlak alebo urcita
vyhodu, pridany zazitok, ktory prinasa spotrebitelovi dodatoéni hodnotu. Efekty st

prevazne kratkodobé a nevytvaraju dlhodobu preferenciu k urcitej znacke.

1.4.3 Priamy marketing — direct marketing

Nash (2003) tvrdi, Zze predvidatelnost direct marketingu vychadza zjeho
meratelnosti  a $tatistického  pristupu. Dal§imi st koncentracia, personalizacia
a okamzitost’. Firmy vybudované na direct marketingu Ziju s tymito vyhodami kazdy den,

pretoze umoziuju ich existenciu.

Clementhe (2004) vo svojej publikacii uvadza, ze postup marketingu, kde je
reklamnéd komunikéacia dodédvana priamo jednotlivym spotrebitel'om, ktori st ziadani
o odpoved telefonom, postou, osobnou navstevou. Centralne definovana charakteristika
priameho marketingu, ktora ju odliSuje od ostatnych foriem marketingu je to, ze priamy
marketingu je meratelny v podmienkach odpovedi spotrebitel'ov. Priamy marketing

zahriiuje postupy, ako je reklamnd posta, predaj od domu k domu, zasielanie katalogov

17



a telemarketing. Priame marketingové programy st zalozené na vybere cielovych

spotrebitel'ov pouzitim adresatov, alebo zloziek zdkaznika.

Kotler — Wong — Sannders — Amstrong (2007) definuju nasledovné charakteristické

rysy direct marketingu:

priamy marketing je neverejny, pretoze sprava je obvykle adresovana konkrétnej
osobe,

priamy marketing je okamzity, lebo spravu je mozné pripravit’ vel'mi rychlo,

priamy marketing je mozné prisposobit’ tak, aby bola sprava pritazliva pre
konkrétnych zékaznikov,

priamy marketing je interaktivny: umoziuje dialég medzi komunikdtorom

a spotrebitel'om a spravy je mozné upravovat’ na zaklade reakcii spotrebitel’a.

Podl'a Foreta — Prochazku — Urbanka (2005) méze mat’ direct marketing dve

formy:

adresny priamy marketing — pri nom su ponuky urcené (a teda priamo adresované)
konkrétnym osobam, ktoré su obvykle vnesené do firemnej databazy klientov.
Takéto databazy Casto obsahujii pomerne detailné tdaje o klientoch, napr. ich osobné
data, zaznamy o predchddzajucich ndkupoch audaje oich reakciach na ponuku,
o rychlosti odozvy a o spdsobe platenia (platobnou kartou, v hotovosti),

neadresny priamy marketing — oslovuje sice urcity vybrany segment trhu, avsak nie
menovite konkrétne osoby. I v tomto pripade vSak je ponuka cielena pomerne presne

a zvoleny segment Casto vychéadza tiez z databazy podniku.

1.4.4 Osobny predaj

Foret — Prochazka — Urbanek (2005) si pod pojmom osobny predaj predstavuju

d’al$i néstroj propagacného (komunika¢ného) mixu. Jeho Uc¢innost’ a efektivita sa prejavuje

okamzite, pretoZze osobné poOsobenie na spotrebitela ,tvarou v tvar® je skutocne

bezprostredné. Velmi doélezitd je v tomto pripade osoba predavajuceho, t.j. miera jeho

profesionality, znalost’ ponukaného vyrobku, celkové spravanie a vystupovanie, znalost

psychologického posobenia na zdkaznikov a doveryhodny vzhl'ad.
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Osobny predaj ma v porovnani sinymi formami marketingovej komunikacie
niekol’ko zasadnych vyhod. K tymto prednostiam napriklad patri:
- priamy osobny kontakt so zdkaznikom a moznost’ bezprostredne reagovat na jeho
chovanie,
- prehlbovanie a kultivacia predajnych vztahov od jednoduchého realizovaného
predaja az po vytvaranie osobnych, priatel'skych vztahov,
- budovanie databazy osvedCenych zakaznikov, ktora umoziuje udrziavanie
kontaktov so stavajucimi zékaznikmi a realnou moznostou d’alSieho predaja,
- vyuzivanie a uplatilovanie psychologickych metéd ovplyviiovania zikaznikov

a umenie usmernovat’ ich potreby a poziadavky.

Kretter a kol. (2007) opisuju vo svojej knihe v§eobecné tilohy osobného predaja:

ziskavanie informdacii o moznostiach predaja, o konkurencii, o predajnych
aktivitach,

- nadvidzovanie kontaktov a ziskavanie objednavok od zédkaznikov,

- podpora predaja cez prezentaciu vyrobkov a poradenstvo,

- prezentécie postojov a imidzu podniku,

- logistické funkcie.

Kita a kol. (2005) definuju osobny predaj ako proces podpory a presviedCania

perspektivnych zdkaznikov prostrednictvom ustnej prezentécie tovaru s cielom predaja.

Clow — Baack (2008) tvrdia, ze osobnému predaju sa niekedy hovori ,,posledny
meter* marketingového snazenia, pretoze jeden meter je zhruba vzdialenost medzi
personalom predajne a spotrebitelom. Osobny predaj prebiecha v dvoch hlavnych

kategoriach: maloobchodny predaj a medzipodnikovy predayj.

Poliacikova (2007) vo svojej knihe charakterizuje osobny predaj ako rokovanie ,,z
tvare do tvare™ s jednym zdkaznikom alebo viacerymi potencidlnymi kupcami za ucelom
prezentacie produktu, zodpovedaniu otazok a ziskania objednavky. Je to persondlna forma
komunikacie s trhom, v ktorej sa vytvara interaktivny vztah medzi predavajicim
a kupujicim v zaujme uzatvorenia kupy. Obrdzok 2 znazornuje postup pri osobnom

predaji.
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Vyhladavanie a posudzovanie ponuk

Priprava na nadviazanie kontaktov

Nadviazanie kontaktov

Prezentacia a demonstracia

Zvladnutie namietok

Uzavretie obchodu

Starostlivost’ po uskutocneni predaja

Obr. 2 Postup pri osobnom predaji
Zdroj: Poliacikova, Eva. 2007. Marketing 1.

1.5 Nekomerc¢né marketingové nastroje utvarania kultury spolocnosti

1.5.1 Vztahy s verejnost’ou — Public Relations

Horniak akol. (2007) tvrdia, ze vzhladom k velkému a pravdepodobne stale
rasticemu vyznamu public relations, nie je prekvapenim konStatovanie, Ze v odbornej
literatire mozno n4jst’ stovky definicii tohto fenoménu. PR definuji nasledovne:

- PR podporuju vzajomne prispdsobovanie medzi organizaciami a verejnost'ou,
- public relations st vedou a umenim, ako chapat’, vytvarat’ a ovplyviiovat’ verejnu

mienku.

Levinson (2009) uvadza, Ze vyraz ,,vztahy s verejnostou* znamena presne to, €o je
jeho obsahom. Je vSak potrebné upresnit’, Ze sa tyka publicity — bezplatné pribehy a ¢lanky
o podniku v novinach, ¢asopisoch, informaénych bulletinoch, v radiu, v televizii alebo
v akomkol'vek inom druhu média. Oznacuje akykol'vek vztah, ktory mé& podnik
s kymkol'vek. V skutocnosti by sa dalo povedat, Ze najCastejSou formou vztahov

s verejnost'ou su medziludské vztahy.
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Podla Polia¢ikovej (2007) medzi hlavné ulohy oddelenia public relations vo firme

patria:

vztahy s tlacou, ktorych cielom je informovanost’ v pozitivnom svetle o produktoch,
sluzbach, osobach,

publicita produktu — predstavuje Usilie o propagaciu konkrétnych produktov, ato
jednak pri zavadzani novych produktov na trh, jednak pri ich premiestiiovani v etape
zrelosti, ovplyvilovani konkrétnych ciel'ovych skupin — hlavne pri sponzoringu,
firemna komunikacia — spociva vo vnutornej 1 vonkajsej komunikacii zamestnancov
firmy, ktorej cielom je dosiahnut’ pozitivny vzt'ah zamestnancov k firme, zvySenie
ich lojality a tym si zabezpecit,, aby sa stali aktivnymi propagatormi nielen vo firme,
ale aj mimo nej,

lobovanie — ako zastupovanie zdujmov prostrednictvom vyjednavania so zastupcami
zakonodarnych organov a vladnych ¢initelov pri schvalovani ¢i naopak odmietani
vladnych navrhov, opatreni, nariadeni, ide o ziskavanie podpory alebo odstranenie
prekazok vo vladnych kruhoch,

poradenstvo — realizuje sa ako poskytovanie sluzieb pre vedenie firmy v oblasti
verejnych zalezitosti aimidzu firmy, napr. pri mimoriadnych udalostiach
sposobenych preddvanym produktom, po ktorom sa dovera verejnosti znacne

oslabila.
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2 Ciel prace

Trh je preplneny podnikmi ponukajucimi rozliény tovar a sluzby. Tak ako sa liSia vo
svojom sortimente, tak aj skladba ich marketingového mixu je rozdielna. Zatial’ co niektoré
firmy investuji najmd do skvalitnenia vyrobkov, iné vynakladaju podstatne viac
prostriedkov do efektivnej marketingovej komunikacie. Kazd4 propagacia vyrobku vsak
automaticky neznamend zvySenie predaja, preto je dolezité starostlivo naplanovat
a venovat’ rovnaku pozornost’ vSetkym Styrom politikdm.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je poukdzat na sucasné vyuZivanie
marketingovych nastrojov na slovenskom trhu a zhodnotit’ ich vplyv na spotrebitel’a. Praca
ma poskytnut’ detailnejsie informécie o ndzoroch spotrebitelov na vyuzivanie komerénych
a nekomercnych nastrojov podnikmi pdsobiacimi na Slovensku.

Na dosiahnutie hlavného ciel’a bakalarskej prace, je potrebné naplnenie ¢iastkovych
cielov:

e teoretické oboznamenie sa s problematikou prostrednictvom dostupnej
zahrani¢nej a domacej literatiry tykajicej sa marketingovej komunikacie
a jej nastrojov,

e priblizenie marketingovej komunikécie na slovenskom trhu,

e konkrétne priklady marketingovej komunikacie na slovenskom trhu,

e marketingovy prieskum metédou dotaznikového opytovania a jeho vysledky,

e spracovanie zaveru a odporucani na zaklade ziskanych informacii.

Na dosiahnutie spominanych ciel'ov bol realizovany dotaznikovy prieskum zamerany
na slovenskych spotrebitel'ov. Hlavnym cielom marketingového prieskumu bolo zistit’
nazory l'udi na propagaciu vyrobkov asluzieb na slovenskom trhu a zistit' vplyv

jednotlivych komunika¢nych néstrojov na ich ndkupné spravanie.
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3 Metodika prace a metody skumania

Predmetom bakalarskej prace su nazory 'udi na vyuZzivanie marketingovych nastrojov

podnikmi a ich vplyv na ndkupné rozhodovanie.

Nevyhnutnym krokom pre vypracovanie bakalarskej prace bolo zhromazdenie
poznatkov o danej problematike vo vSeobecnosti. Podklady boli =ziskavané zo
sekundarnych zdrojov. Ked'Ze problematikou marketingovej komunikécie sa zaobera vel'a
domécich aj zahrani¢nych autorov, nebol problém so zhromazd’ovanim pravdivych
a doveryhodnych informacii. Po pochopeni teoretickych zdkladov bolo mozné prejst

k praktickej Casti bakalarskej prace.

Prva Cast’ vlastnej prace sa venovala charakteristike marketingovej komunikécie na
slovenskom trhu, ako aj predstaveniu konkrétnych prikladov vyuzivania komercnych
a nekomercénych nastrojov firmami pdsobiacimi na slovenskom trhu. Druhd cast’ bola
zamerand na marketingovy prieskum, spracovanie udajov, vyhodnotenie a interpretaciu

vysledkov prieskumu.

Prieskum tvoril dolezita Cast’ bakalarskej prace, a preto mu bola venovana nalezita
pozornost’. Bol uskuto¢neny metdédou dotaznikového opytovania, vSetky udaje uvedené
v prieskume boli anonymné. Dotaznik sa skladal ztroch casti. V prvej bol vysvetleny
dovod, preCo sa dany prieskum robi, bola uvedena prosba o spolupracu, zarucenie
anonymity a nezneuzitie udajov (eticky kédex). Druha Cast’ obsahovala otazky tykajice sa
prieskumu a poslednu cCast’ tvorili identifikaéné tidaje o respondentovi. V dotazniku boli
pouzité 2 typy otazok:

e uzatvorené otazky — respondent si vyberal len jednu z ponukanych moznosti,
iSlo o alternativny vyber. Uzatvorené otdzky boli rozdelené podla poctu
variantov vyberu na: dichotomické a polytomické otazky.

® polouzatvorené otazky — respondent si mohol vybrat odpoved’ alebo doplnit’
odpoved’ vlastnymi slovami. Otazky tohto typu boli pontknuté z dévodu, aby

respondent nemal pocit, Ze je k odpovedi ntteny.

Dany marketingovy prieskum bol realizovany na vyberovej vzorke 105 respondentov
v obdobi januar — marec 2011 a sposob vyberu respondentov bol zamerny. Vyuzila sa
technika vhodnej prilezitosti a osloveni boli 'ahko dosiahnutel'ni respondenti, ¢ize rodina,

znami a priatelia.
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Po ziskani dostatoéného mnozstva vyplnenych dotaznikov bolo mozné zacat
spracovavat’ udaje. Najskor sa skontrolovala uplnost’ a CitateI'nost’ dotaznikov. Len 5
dotaznikov bolo vyplnenych nespravne, atak sa dalej pracovalo so 100 vyplnenymi
dotaznikmi. Nasledovala klasifikacia udajov, kde boli respondenti rozdeleni do intervalov
a potom nésledne boli odpovede respondentov premenené na ¢isla tzv. kddovanim, aby sa
mohla na vyhodnotenie dotaznikov pouzit’ vypoctova technika, konkrétne Microsoft Excel.

Uprednostnilo sa elektronické spracovanie pred ru¢nym.

Na vyhodnotenie otdzok boli pouZité relativne a absolitne pocetnosti, grafy, tabulky
a slovné interpretacie vysledkov. Prostrednictvom Chi kvadrat testu sa zistovala zavislost’
medzi vekom a vplyvom dobrej propagacie na rozhodnutie zdkaznika o kape. Prvym
krokom pri zistovani zéavislosti bolo formulovanie hypotézy HO (nulovd hypotéza)
a hypotézy H1 (alternativna hypotéza):*
Hy: medzi kvalitativnymi znakmi A a B nie je zavislost, resp. nie je asocidcia oproti
alternativnej hypotéze.
Hi: medzi znakmi A a B je zavislost, t.j. je asociécia.

V bakalarskej praci sa zistovali uvedené zavislosti, na zaklade ktorych boli vytvorené

nasledovné hypotézy:

Zavislost medzi vekom a vplyvom dobrej propagdcie na rozhodnutie o kupe.

HO: neexistuje zavislost medzi vekom a vplyvom dobrej propagicie na rozhodnutie o

kuape.

H1: existuje zavislost medzi vekom a vplyvom dobrej propagacie na rozhodnutie o kupe.
Po sformulovani hypotéz boli vytvorené kontingen¢né tabulky, ktoré predstavovali

empirické pocetnosti n;j. Nasledne sa vypocitali pocetnosti teoretické na zaklade

nasledujiiceho vztahu:’

n (1
kde:
n; — stcet vetkych pocetnosti v 1 - tom riadku

n;_stcet vietkych podetnosti v j — tom stipci

% Pacékova, Viera a kol. 2003. Statistika pre ekonémov.

’ Hindls, Richard a i. 2007. Statistika pro ekonomy.
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n — suma vietkych pocetnosti v riadkoch a stipcoch

i=1,2,...,raj=1,2,...8

Po zisteni teoretickych aempirickych pocetnosti sa pristipilo k vycisleniu

testovacieho kritéria pre overenie zavislosti vybranych znakov

r = (ni__n'l__)z

i=1 j=1

kde:
n;j — empiricka (zistend) pocetnost’
n’; — teoreticka (vypocitand) pocetnost’

Ak hodnota testovacieho kritéria (G) prekroéila kriticki hodnotu, ktorou je kvantil
rozdelenia s v = (r — 1) * (s — 1) stupiiami vol'nosti, zamietame na zvolenej hladine
vyznamnosti (o = 0,05) nulova hypotézu Hy o nezavislosti a povazujeme zavislost” oboch
kvalitativnych znakov za dokazanu, ¢ize prijimame alternativnu hypotézu H;.

V zavere boli zistené vysledky zhrnuté a vypracované navrhy na zlepSenie. Pri
ziskavani a spracovavani informacii boli pouzité okrem uz spomenutych metod aj metody:

e analyzy, ktora je zdkladnou metddou rieSenia problémov. Prostrednictvom analyzy
udajov bola zistena relativna a absolutna pocetnost,

e dedukcie — myslienkova operacia, pri ktorej sa na zdklade pravdivych tvrdeni
vyvodzuje logicky zéaver,

e komparadcie — metoda, ktoréd zistuje zhodné alebo odlisné vlastnosti pozorovanych
javov, ktoré porovnavame,

e syntézy zaverov - povazovana za jednu z hlavnych metod a myslienkovych operacii,

ktora spaja jednotlivé Casti do jedného celku.
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4 Vlastna praca

Marketingovd komunikacia je vyuZzivand na ovplyviiovanie zdkaznikov a inych
trhovych subjektov na spolupracu. Pre podnik je dolezité vypracovat’ vhodnu komunikacnt
stratégiu s jasne stanovenymi ciel'mi. Zamestnanci podniku musia byt’ oboznameni s danou
stratégiou, pretoze vedome a aj nevedome propagujui podnik, v ktorom pracuju. Hlavnymi
cielmi marketingovej komunikacie je zisk, spokojnost’ zakaznikov a pozitivny vztah
verejnosti.

Na dosiahnutie efektivnej marketingovej komunikacie je ddlezita vhodna volba
komunika¢ného kanala pre odoslanie spravy. Podnik si vyberd médium podla viacerych
kritérii, napr. podl'a toho, aky cielovy trh chce oslovit, aky ma rozpocet, aky ciel’ chce
splnit’ a pod.

Ako uz bolo spominang, jednym z cielov marketingovej komunikacie je aj pozitivny
vzt'ah verejnosti. Prave tento je odrazom imidzu, ktory si firma buduje a je najdolezitejSou
zlozkou podnikovej kultury. Kazda firma si musi na zaciatku ujasnit’ svoju filozofiu, smer
akym sa chce uberat’, ¢ize identitu, ktorou sa bude odliSovat’ od ostatnych podnikatel'skych
subjektov. Nasledne je vSak vel'mi ddlezité posolstvo podnikovej kultiry smerom dovnutra

podniku, ale aj von, k externej verejnosti pomocou nastrojov marketingovej komunikacie.

4.1 VyuzZivanie komer¢nych nastrojov marketingovej komunikacie na

slovenskom trhu

Kazdy den st ludia vystaveni podsobeniu roéznych foriem propagacie. K tym

komerénym sa zarad’uju: reklama, podpora predaja, priamy marketing a osobny predaj.

4.1.1 Reklama na slovenskom trhu (poviano¢na ponuka)

NajcastejSie vyuzivanou formou je reklama. Vyrobcovia sa snazia nevtieravym
sposobom ovplyvnit’ ndkupné rozhodnutia spotrebitelov. Reklama je G¢inna hlavne vd’aka
tomu, ze sa objavuje vSade: v televizii, v Casopisoch, na internete, v radidch, a pod.
a zakaznikovi sa dostdva do podvedomia. Na slovenskom trhu mézeme najcastejsie vidiet’

reklamy agropotravinarskych produktov, mobilnych operatorov a finan¢nych institicii.
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Okrem klasickych foriem komunikécie st vyuzivané aj nové formy reklamy, ako napriklad

guerilla marketing.

Slovenska sporitel'na

Po Vianociach ponukalo viacero subjektov z financného sektora konsolida¢ny tuver.
Najvécsia a najznamejSia banka na Slovensku v mesiaci janudr zacala s kampanou, kde
propagovala Spotrebny tver na ¢okol'vek.

Cely pribeh televizneho spotu sa odohrava v saune, kde sa rozpravaji dvaja muzi
o0 svojich problémoch, ktoré¢ maju po Vianociach. Jeden z nich si zobral uver, aby mohol
kupit' rodine darceky a teraz nevie ako bude po6zi¢ku splacat. Druhy muz mu poradi
jednoduché rieSenie — jedna splatka, jeden uver, jedna banka — Slovenské sporitelna. Pri
rozhovore ich zapocuje mladd Zena, ktora sa opyta zndmu vetu: , Prepacte, to s kym
bankujete?*

Kampan Slovenskej sporite'ne (Obr. 3) mala prostrednictvom metafory o zbaveni kil
vysvetlit, ze l'udia by sa mali, o najskor zbavit’ ,,fazivych splatok®, a to vyuzitim jedného

uveru a ziskat’ d’alSie peniaze na cokol'vek.

Obr. 3 Reklama Slovenskej sporitel’'ne

Zdroj:http://medialne.etrend.sk/marketing-spravy/slovenska-sporitelna-ponuka-klientom-zhodenie-viacerych-

splatok-saunovanim.html
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PosStova banka

Postova banka vo februari predstavila kampan, ktora propagovala takzvana LepSiu
splatku. Tato banka komunikuje so zakaznikmi prostrednictvom babok — Huga a Dorotky.
Reklama mala vysvetlit’ pojem konsolidacia tiverov, pretoze podla prieskumov Postovej
banky, 'udia tomuto pojmu nerozume;ju.

V reklamnom spote klienti kracaju so svojimi starymi tvermi do Postovej banky, aby
ich vymenili za jediny uver. Hlavna postava tohto spotu odovzda svoje zlozky pracovnicke
banky a je prekvapend z moznosti konsolidacie uverov. Je rada, ze mu banka pomohla
splatit’ Givery v inych bankéch. Na konci spotu muzsky hlas vyzyva vsetkych, aby vymenili

svoje uvery za jediny, s lepSou splatkou.

4.1.2 Podpora predaja

Dal§im vyznamnym komerénym nastrojom je podpora predaja. Je to akykolvek
¢asovo obmedzeny program predajcu, ktory robi jeho ponuku v ociach zékaznika
atraktivnejSou, pricom vyzaduje aj istu formu spoluucasti zo strany zaujemcu. Na
slovenskom trhu je dost’ vyuzivanou formou komunikécie, najcastejSie sa stretdvame so
sut'azami, vyrobkami zadarmo, kupoénmi. Avsak najnovsim trendom su zakaznicke karty,
prostrednictvom ktorych zbiera zdkaznik body. Po nazbierani bodov za urcité obdobie je
mozné vyuzivat' rézne formy zliav. Velky vyznam to ma aj pre obchodnikov, pretoze

ziskavaju prehl'ad o nakupovanom tovare spotrebitel'ov.

Clubcard od spolo¢nosti Tesco

Tesco pontika vernostny program Clubcard od septembra 2009 a pocet drzitelov je uz
870-tisic zakaznikov. Ludia prostrednictvom tejto zadkaznickej karty zbieraju body, ktoré
mozu neskor premenit’ na peilazné poukazky. Dostanu ich pri vytictovani, ktoré sa posiela
posStou majitel'ovi karty v trojmesacnych intervalov. V ramci "oslavy" prvého vyrocia
Tesco rozdalo zékaznikom miliéon dodatocnych bodov.

V Ceskej republike funguje Clubcard od 6. septembra tohto roku. Je 11. krajinou s
tymto vernostnym programom. Vo Velkej Britanii Clubcard vlastni az 15 milionov
zékaznikov. V susednom Pol’'sku boli zakaznicke karty poniknuté zakaznikom minuly rok

a s touto kartou dnes nakupuje 1,5 miliéna Poliakov. Okrem Tesca ma klubové karty pre
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zakaznikov aj Coop Jednota a Billa. Vernostné programy na Slovensku nepouzivaju

Hypernova , ani nemecky Kaufland.

Obr. 4 Karta Clubcard Tesco
Zdroj: http://www.echoviny.sk/

Spolo¢nost’ VB Leasing

Spolo¢nost” VB Leasing vo svojej kampani realizovanej vo februdri 2011 rozdéavala
bezplatne dial'nicné znamky k novym automobilom. Okrem daréeka mala tato kampai
podporit’ bezpenost’ a zvySenie komfortu vodicov. Samozrejme lizingova spolo¢nost’
chcela k sebe reklamou nalakat’ vodi¢ov, ktori uvazuji nad obstaranim vozidla a hl'adaji
finan¢né rieSenie bez nédkladov navyse.

Ponuka dial'ni¢nych zndmok ,, zadarmo “ platila pre vSetkych zakaznikov, ktori mali v
plane obstarat’ si automobil prostrednictvom lizingu alebo tiveru vo VB Leasing. Akcia sa
vztahovala na vSetky typy novych osobnych a uzitkovych vozidiel do 3,5 tony.

Kreativny koncept kampane vznikol v agentire Creative Department. Tato kampan

trvala az do vyc€erpania zdsob dialni¢nych zndmok (Obr. 5).

Restauricia s rychlym obcerstvenim McDonald’s

Na Slovensku, ale aj na celom svete, patri McDonald’s medzi reStauracie, ktoré
lakaji svojich zakaznikov r6znymi zlavami, vyhodnym menu ¢i kupdénmi. Na konci
minulého roka spoloc¢nost’ ponukla zdkaznikom knizocku s akciovymi kuponmi, ktoré
vhadzovali 'udom do postovej schranky, ale bolo mozné si dané zlavy vytlacit' aj
z internetovej stranky. Takto chceli oslovit novych zakaznikov, ktori McDonald’s

nenavstevuju a cheeli ich motivovat ku kupe ich produktov.
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Obr. 5 Reklama spolo¢nosti VB Leasing

Zdroj:http://medialne.etrend.sk/marketing- spravy/vb-leasing-rozdava-v-novej-kampani- dialnicne-

znamky.html

4.1.3 Priamy marketing — Direct marketing

Priamy marketing oslovuje zdkaznikov sprostredkovane, prostrednictvom internetu,
posty alebo katalogov. Slovenski spotrebitelia si najviac oblubili ndkup cez internet,
hlavne kvdli lepsSim cendm, SirSiemu sortimentu, pohodliu a ¢asovej nenaroc¢nosti, ktoré
ponukajui internetové obchody. Naopak, nesie so sebou aj mnohé rizikd, ako napriklad
moznost’ straty alebo poSkodenia zasielky, zaslanie tovaru nezhodného s objednéavkou,

vysoké ndklady na prepravu a balné.

Spolo¢nost’ Avon

Spolocnost” Avon pontka svoje produkty prostrednictvom katalégu. Je povazovana za
celosvetovo vedlicu spolo¢nost’ v oblasti priameho predaja kozmetiky. Vyrobky tejto
spolo¢nosti ponukaji Avon Ladies a Avon Gentlemen vo viac ako 100 krajinach sveta.

Avon Cosmetics zacala posobit’ v Slovenskej republike v januari 1993. Spolo¢nost’ sa
postupne rozrasta, v sucasnej dobe sa priamemu predaju vyrobkov Avon venuje viac ako
50 tisic nezavislych Avon Ladies a Avon Gentlemanov, ktori obslizia viac ako 3,3 milidona

zékaznikov rocne. Avon Cosmetics je ¢lenom Zdruzenia priameho predaja.
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Internetovy obchod Martinus.sk

Knihy patria za poslednych 12 mesiacov k najcastejSie nakupovanym produktom,
pricom knihy kupuji predovsetkym zeny a vysokoskolsky vzdelani l'udia.

NajcastejSie vyuzivanym internetovym obchodom na Slovensku je dlhodobo
najvacsie internetové knihkupectvo Martinus.sk, ktoré sa zdroveni umiestnilo na
poprednych prieCkach aj v oblasti celkovej spontdnnej znalosti znacky. Martinus.sk svoju
poziciu neustale posilituje mnozstvom aktivit, ktorych primarnym tucelom je priamy predaj,
ale aj celkova znalost’ znacky, pripadne pobavenie svojich zékaznikov. V stc€asnosti
ponuka napriklad ,,hracku na dlhé chvile* — interaktivnhu mapu Slovensko cita, na ktorej sa
kazda sekundu objavuje informacia o tom, akd kniha bola neddvno zakupend na

Martinus.sk.

4.1.4 Osobny predaj

Poslednym komerénym nastrojom je osobny predaj, ktory je povazovany za
najefektivnej$i nastroj komunikéacie. Je to spdsob, ktorym modzZe podnik osobnym
kontaktom ovplyvnit nakupné rozhodnutie zakaznika. V tomto pripade je dolezita
osobnost’ predavajuceho a atmosféra predajne. Predavajici by mal byt prijemny, usmiaty,
mal by vediet’ poradit, tovar predviest’, vediet’ informécie o celom sortimente, pomoct’ pri
reklamécii a vytvorit’ pri ndkupe prijemnu atmosféru. Predajiia by mala byt ¢istd, tovar by
mal byt prehl'adne usporiadany, predajna plocha dispozi¢ne dobre rieSend, zaujimavo
urobeny vyklad, a pod.. AvSak niektoré podniky neprikladaju velkua vahu tomuto nastroju
aneuvedomuju si, Ze aj dobre pripraveny rozhovor so zakaznikom dokaze ovplyvnit

rozhodnutie zdkaznika priamo v mieste predaja.

Supermarket Tesco Vrable

Maloobchodna siet’ Tesco sa uz nachadza aj vo Vrabl'och, patri medzi najmensie

obchodné prevadzky retazca Tesco Stores na Slovensku. Obchod zamestnava len 25 l'udi

a je zamerany najma na potraviny.
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Osobny pristup zamestnancov k zakaznikovi:
- ochota pomdct’ pri vybere tovaru,
- ochota vyriesit’ reklamacie tovaru,
- 0 bezpecnost’ v predajni sa stard sukromna bezpecnostna sluzba,
- neodbornost’ urcitej Casti personalu,

- neochota persondlu zistit, ¢i zdkaznikom pozadovany tovar je na sklade.

Tab. 1 Celkovy dojem z obchodnej prevadzky Tesco:.

Pozitiva predajne Negativa predajne

dostatoéné mnozstvo kosikov predajny priestor je maly

tovar je vZzdy dolozeny podl'a potreby chyba pultovy predaj midsovych vyrobkov
moznost platby kartou neustale meniaci sa personal

vlastné parkovisko zla atmosféra predajne (Spinavé podlahy)
zamestnanci nosia uniformy dlhé ¢akanie v radoch pri pokladni

dobré geografické umiestenie prevadzky zly merchandising

Zdroj: viastny prieskum, vlastné spracovanie

Najvicsou vyhodou obchodnej prevadzky je dobra geografickd poloha, nachadza sa
na najobyvanejSom sidlisku vo Vrabl'och. Za najvacsiu nevyhodu st povazované vysoké
ceny za menej kvalitny tovar.

Nakupné rozhodnutie spotrebitelov najviac ovplyviiuju letdky Tesco. Osobny
kontakt s predévajicim zdkaznikov prili§ nepresved¢i k ndkupu. Zamestnanci nevedia
dobre ponuknut’ tovar, pretoze nie su ochotni sa naucit’ potrebné informécie o celom

ponukanom sortimente predajne.

4.2 Nekomerc¢né marketingové nastroje

V poslednych piatich rokoch bol zaznamenany obrovsky pokrok vo vyuZzivani
nekomeréného nastroja — public relations. Predstavuje vsetky vztahy, ktoré méa podnik
s inymi subjektmi. Prostrednictvom tohto nastroja sa zakaznikovi neponuka tovar, si mu
poskytované iba informacie, ktoré sa staraju o vytvorenie audrzanie dobrého imidzu

a upevnenie identity podniku medzi konkurenciou.
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4.2.1 PR komunikicia najvicSej mliekarne na slovenskom trhu — Rajo, a.s.
Mlieko s citlivou duSou

Vsetko sa zacalo v roku 2005. Spociatku len kratkou informéciou na obale mlieka
Rajo o projekte ,,Hl'ad4d sa mama a oco*. Uz vtedy spolo¢nost’ prostrednictvom upttavky
na obale mlieka drzala palce mnohym drobcom, ktori sa rano budia bez svojich rodic¢ov.
Vdaka aktivitam obcianskeho zdruZzenia Navrat, aj s podporou spolo¢nosti Rajo, ziskalo
nahradnych rodicov v roku 2005 az 52 opustenych deti.

Dnes novy obal trvanlivého mlieka Rajo zdobi velky slogan ,,Spaja rodinu® a milé
postavicky mamicky, otecka a dvoch deti napovedaji, Co sa skryva za staronovym
projektom s velkou myslienkou.

Dobry vysledok inSpiroval spolo¢nost’ k rozhodnutiu venovat’ na tento ucel d’alSie
finan¢né prostriedky. Z kazdého predaného litra trvanlivého mlieka prispieva na projekt
konkrétnou Ciastkou. Zaroven pomadha propagovat tuto citlivi a spoloCensky
komplikovanii myslienku, a to poskytnutim priestoru na obaloch mlieka na prezentaciu

samotnému zdruZzeniu N4vrat.*

Ci
080

|
BT AR g

45 N

tlivou dusou.
e 45
e ]

—SPRhRONT

Obr. 6 Slogan na mlieku od spolo¢nosti Rajo

—

Zroj: http://www.rajo.sk/?mlieko-s-citlivou-dusou-1

Mlie¢ny automat do Skoly

Spolo¢nost’ Rajo zahdjilo v septembri 2008 inovativny mliecny program urceny pre
zakladné a stredné Skoly. Prindsa rieSenie nendroné pre Skolu a atraktivne pre deti.

Vyuzite moznosti dotovaného programu prostrednictvom chladiaceho mliecneho automatu.

Charakteristika projektu:
« spolo¢nost’ Rajo zabezpeéi chladeny mlieény automat. Skola ani Ziak vyrobky

neobjednavaji, jednoducho st vzdy pripravené v automate. Spolocnost’ Rajo sa

* http://www.rajo.sk/?mlieko-s-citlivou-dusou-1
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postara o to, aby si ziak mohol dat’ mliecko vtedy, ked’ ma prave chut’ a aktuélne si
zvolil prichut’, ktorti ma rad,

o Skola vyrobky nekupuje a tym nenesie riziko vyprsania expiracie. Toto riziko znasa
spolo¢nost’ Rajo. Pred koncom doby spotreby vyberie vyrobky z automatu na
likvidaciu na vlastné ndklady,

e skola mlie¢ne vyrobky fyzicky neprebera. Dokladanie Cerstvych vyrobkov priamo
do automatu zabezpeci spolo¢nost’ Rajo v pravidelnych intervaloch,

e vyrobky st uskladnené v chladenom mlie¢nom automate tak, aby boli dodrzané
hygienické principy,

e vzhladom na dotovany systém je automat prispdsobeny na vydaj prostrednictvom
Specidlnej mliecnej karty, ktort moze dostat’ iba ziak. Mlie¢nu kartu, ktora
obsahuje 20 vyrobkov, dodava Skolam spolo¢nost” Rajo. Karta plati pocas celej
Skolskej dochadzky. Mlie¢nu kartu predplati rodic,

e skola nemusi sledovat’ vydaj vyrobkov. Vydaj je na jednej strane samoobsluzny a
na strane druhej automaticky zaznamenany v elektronickej jednotke automatu.

Cena vyrobku pre Ziaka je 0, 28 € (Obr. 7., Obr. 8).°

DOBIJATELNA
KREDITKA

Rajwi/F. a.s.

Kartu prosim nezahadzujte

Obr. 7 Mlie¢na karta Obr. 8 Mlie¢ny automat
Zdroj: http://www.brejky.sk/skolske-mlieko Zdroj:http://www.brejky.sk/skolske-mlieko/pre-skoly

Za obdobie uplynulych troch rokov nastal prudky kvalitativny a kvantitativny posun v
PR na Slovensku. Prostriedky investované do PR sa zdvojnésobili, zaznamenal sa narast
trhu - viac klientov pochopilo nevyhnutnost’ riadit’ vzt'ahy s verejnost'ou, klienti klada
vysSie poziadavky na kvalitu a profesionalitu PR sluzieb. Tak ako spolo¢nost’ Rajo,
pochopilo to aj mnoho dalSich firiem, ktoré sa snazia prezentovat sa v ¢o najlepSom

svetle.

> http://www.brejky.sk/skolske-mlieko/pre-skoly
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4.3 Vysledky marketingového prieskumu

Prieskum trhu bol vykonany na vzorke 105 respondentov. Nakolko vSak pit
dotaznikov nebolo vyplnenych spravne, boli vyradené apracovalo sa len so 100
dotaznikmi. Respondenti boli klasifikovani podla: pohlavia, veku, najvyssSie dosiahnutého

vzdelania, ekonomickej aktivity a podl'a bydliska.

Pohlavie
V dotaznikovom prieskume bolo zastipenie pohlavi pomerne vyrovnané.

Marketingového prieskumu sa zic€astnilo 54 Zien (54 %) a 46 muzov, ¢o predstavuje 46 %
(Tab. 2).

Tab. 2 Pohlavna Struktura

Absolutne Relativne
Pohlavie
vyjadrenie vyjadrenie (v %)
muz 46 46
Zena 54 54
spolu 100 100

Zdroj: vlastny prieskum, vlastné spracovanie

Vek

Dotaznikového prieskumu sa zcastnili respondenti roznych vekovych kategorii.
NajpocetnejSiu  skupinu tvorili T'udia vo veku do 25 rokov, €o predstavuje 39 %
z celkového poctu opytanych. 19 % l'udi malo nad 56 rokov. 16 % respondentov bolo vo
veku 26 — 35 rokov a 16 % z opytanych bolo vo veku 36 — 45 rokov. Najmenej zastupenou

skupinou bola vekovéa kategoria 46 — 55 rokov, ¢o predstavuje zostavajucich 10 % (Tab.3).

Vzdelanie

Respondenti boli rozdeleni do 4 skupin na zéklade najvysSie dosiahnutého
vzdelania. Ani jeden z oslovenych nedosiahol len zékladné vzdelanie. Najvacsiu skupinu
predstavovali I'udia so stredoskolskym vzdelanim ukoncenym maturitou, ato az 60 %
z celkového poctu opytanych. 33 % bolo vysokoSkolsky vzdelanych l'udi a 7 % ukon¢ilo
strednu Skolu bez maturity (Tab. 4).
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Tab. 3 Vekova §truktiara

Vek Absoliitne Relativne
vyjadrenie vyjadrenie (v %)
do 25 rokov 39 39
26 - 35 rokov 16 16
36 — 45 rokov 16 16
46 - 55 rokov 10 10
nad 56 rokov 19 19
spolu 100 100

Zdroj: viastny prieskum, viastné spracovanie

Tab. 4 Vzdelanostna Struktira

Absolttne Relativne
Vzdelanie

vyjadrenie vyjadrenie (v %)
zakladné 0 0
SS bez maturity 7 7
SS s maturitou 60 60
vysokoskolské 33 33
spolu 100 100

Zdroj: vlastny prieskum, viastné spracovanie

Ekonomicka aktivita

Dalgim kritériom, podla ktorého boli respondenti segmentovani, bola ekonomicka
aktivita. Polovicu opytanych (50 %) predstavovali zamestnani l'udia. 36 % respondentov sa
zaradilo do kategorie Student. 10 % z oslovenych boli déchodcovia a najmensiu skupinu

tvorili nezamestnani s podielom 4 % (Tab. 5).

Bydlisko
Poslednym klasifikacnym hl'adiskom bolo miesto bydliska. Az 60 % zo vSetkych
opytanych predstavovali 'udia z mesta. MenSiu skupinu predstavovali l'udia z vidieku, a to

40 % z celkového poctu oslovenych (Tab. 6).

36



Tab. 5 Ekonomicka aktivita

Absolitne Relativne
Ekonomicka aktivita

vyjadrenie vyjadrenie (v %)
zamestnany 50 50
nezamestnany 4 4
Student 36 36
dochodca 10 10
spolu 100 100

Zdroj: vlastny prieskum, vlastné spracovanie

Tab. 6 Zastupenie respondentov podl’a bydliska

Absolitne Relativne
Bydlisko
vyjadrenie vyjadrenie (v %)
mesto 60 60
vidiek 40 40
spolu 100 100

Zdroj: vlastny prieskum, viastné spracovanie

Otazka ¢. 1: Myslite si, Ze podniky vyuzivaju vSetky marketingové prostriedky na
propagovanie svojich vyrobkov a sluzieb?
Na tuto otazku si mohli osloveni respondenti vybrat’ jednu z tychto moznosti:
® ano, niektoré firmy vyrazne propaguju svoje produkty,
e ano, v prijatelnej miere,
o myslim si, Ze by mohli viac investovat’ do propagacie,

e nie, vobec.

Zo 100 opytanych si 43 Tudi mysli, ze niektoré firmy vyrazne propaguji svoje
produkty. 35 % opytanych presadzuje nédzor, ze podniky propaguji svoje vyrobky
v prijatel'nej miere. 21 I'udi (21 %) oznacilo moznost’, Ze by mali firmy viac investovat’ do
propagécie. A len jeden respondent, o predstavuje 1 % z celkového poctu opytanych, si
mysli, ze podniky vdébec nevyuzivaju vsSetky dostupné marketingové prostriedky na

propagovanie svojich vyrobkov a sluzieb.
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Otazka €. 2: Ktoré marketingové nastroje si podPa Vas podnikmi viac vyuzZivané?
Opytani si mohlo zvolit’ jednu z 2 moznosti, mali sa rozhodnit’ medzi komercnymi
a nekomercnymi nastrojmi. VacSina z oslovenych si mysli, Ze podnikmi su viac vyuzivané
komeréné marketingové nastroje. Tuto odpoved’ oznacilo az 95 % respondentov
z celkového poctu oslovenych. Zvysnych 5 % je presvedcenych, Ze podniky viac vyuzivaju

nastroje nekomercné.

Otazka ¢. 3: Ktory z marketingovych nastrojov ma na Vase nakupné rozhodnutie
najvacsi vplyv?

Téato otazka bola polozend kvoli objasneniu vplyvu marketingovych nastrojov na
nakupné rozhodnutie. Mnoho podnikov si mysli, Ze ked’ spravi vyrobku dobra reklamu, tak
sa automaticky zvysi objem predaja. AvSak v dnesnej dobe stale menej l'udi veri reklame
a nenechd sa nou ovplyvnit.

Respondenti si mohli vybrat’ z tychto variant: reklama, podpora predaja, PR, priamy
marketing, osobny predaj. Ked'Zze mnohi l'udia sa nenechaji ovplyvnit ziadnymi
marketingovymi tahmi, bola na vyber aj moznost, Ze respondenta neovplyvni Ziaden
z marketingovych nastrojov. Tito moznost’ si vybrali len 4 osloveni, ¢o predstavuje 4 %
z celkového poctu respondentov. Najvacsi vplyv na ndkupné rozhodnutie oslovenych ma
podpora predaja, tito moznost’ si vybralo 46 I'udi (46 %). O nieCo menej ich ovplyviiuje
reklama, tGto variantu zvolilo 28 opytanych (28 9%). 4% respondentov su najviac
ovplyvneni néstrojom Public relations, 13 oslovenych ovplyviiuje hlavne osobny kontakt
s predavajicim, teda osobny predaj a 5 % sa neché najviac ovplyviiovat’ prostrednictvom

priameho marketingu.

Otazka ¢. 4: Ktoré média podl’a Vas podniky najéastejSie vyuzivaji na propagaciu?
Respondenti mali na vyber tieto moznosti: televiziu, rdadio, casopisy a noviny,
internet.

Najviac I'udi si mysli, ze podniky vyuzivaji na propagaciu svojich vyrobkov hlavne
televiziu. Mysli si to az 52 oslovenych. 25 T'udi (25 %) si mysli, Ze najviac podniky
vyuzivaju internet a 23 I'udi (23 %) presadzuje nézor, ze podniky najviac propaguju svoje
vyrobky v Casopisoch a novindch. Druhti moznost’, teda radio, si nevybral ani jeden

z respondentov (Obr. 11).
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Obr. 9 Ktoré média podl’a Vas podniky najéastejSie vyuZivaji na propagaciu?

25%

MG

B Casopisy a noviny

52%

televizia

internet

Zdroj: vilastny prieskum, vilastné spracovanie

Otiazka ¢. 5: Ovplyviiuje Vas pri nakupnom rozhodovani dobra propagicia

vyrobkov?

Na tato otazku mohli respondenti odpovedat’: dno, nie. 77 T'udi (77 %) odpovedalo

kladne, ¢ize ano. A 23 T'udi (23 %) si vybralo moZnost nie, pretoZe ich dobra propagacia

vyrobkov neovplyviiuje pri kiipe (Tab. 7).

Tab. 7 Zavislost’ medzi vekom a vplyvom dobrej propagacie na rozhodnutie

0 nakupe

vek do25 | 25-35 | 36-45 | 46-55 | nad56

Celkom

, rokov rokov rokov rokov rokov
odpoved
ano 33 11 10 8 15 77
nie 6 5 6 2 4 23
celkom 39 16 16 10 19 100

Zdroj: viastny prieskum, vlastné spracovanie

HO: neexistuje zavislost medzi vekom a vplyvom dobrej propagacie na rozhodnutie o

kupe.

H1: existuje zavislost’ medzi vekom a vplyvom dobrej propagacie na rozhodnutie o kupe.

Lvyp = 3.883016

b = 9,487729
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Na zéklade vykonaného chi-kvadrat testu sa dospelo k zaveru, Ze nulovll hypotézu
(HO) prijimame a zamietame alternativnu hypotézu (H1), z coho vyplyva, Ze neexistuje

zéavislost’ medzi vekom a vplyvom dobrej propagéacie na rozhodnutie o kupe.

Otazka €. 6: AK ano, pri kiipe akych vyrobkov Vas najviac ovplyviiuju marketingové
nastroje (reklama, podpora predaja, PR, priamy marketing, osobny predaj)?

Na tato otazku odpovedali iba ti, ktori na predchadzajicu otdzku odpovedali ano, Cize
77 Tudi z celkového poctu 100. Mali na vyber tieto kategérie: potraviny, elektronika,
hracky, oblecenie, knihy. V tejto otazke bol poskytnuty aj variant iné, kde I'udia mohli
dopisat’ int kategériu vyrobkov, avSak tito moznost nevyuzil ani jeden respondent.
Posledna moznost’, neovplyviiuju ma, bola urena pre tych, ktori odpovedali na otazku 5
zaporne.

37 respondentov (37 %) najviac ovplyviiuji marketingové nastroje pri kuipe potravin,
23 Tudi (23 %) ovplyviiuju pri kape elektroniky. 11 I'udi, ¢o predstavuje 11 % tvrdi, ze ich
najviac ovplyviluju marketingové nastroje pri kape oblecenia a5 Tudi (5 %) je
ovplyvnenych pri kiipe knih. 1 ¢lovek (1 %) je ovplyvneny pri ndkupe hraciek. ZvySnych
23 respondentov oznacilo moznost” neovplyviiuji ma, pretoze v predchadzajicej otazke

odpovedali zaporne.

Otazka ¢. 7: Propagaciu ktorych podnikov najcastejSie vidite v televiznej reklame?
Téato otazka bolo poloZzena na porovnanie mienky l'udi s realitou, ktorti zistovala
agentura TNS Slovakia, ktora tvrdi, Ze do reklam najviac investuji banky, to znamena, Ze
tieto reklamy by mali byt’ najcastejSie videné v televiznej reklame.
Respondenti mali na vyber tieto moznosti:
e bank a poistovni,
e mobilnych operatorov,
e maloobchodov (Tesco, Lidl, Billa,...),
e velkoobchodov (Metro),

® NG, .
Je pravda, ze do reklam najviac investuju banky, ale l'udia najCastejSie vidia

v televizii reklamy mobilnych operatorov. Na tejto odpovedi sa zhodla vicSina, a to az 66

respondentov (66 %). 18 ludi, ¢o predstavuje 18% najcastejSie vidi reklamu bank
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a poistovni. 14 l'udi (14 %) odpovedalo, Ze najviac reklam vidia na maloobchody a len 1
clovek (1 %) si mysli, Ze najviac propagované su prave vyrobky velkoobchodov. Jeden
respondent vyuzil moznost' napisat’ ini oblast’, ako bola ponuknutd. Tento respondent
v televizii vidi najcastejSie reklamu na pracie prasky. Odpoved’ na tuto otdzku ovplyviluje
mnoho faktorov, pretoze vela reklam sa vysiela len v urCitom case. Takze iné reklamy

najviac vidia Studenti, ktori si Casto doma, ako zamestnani l'udia, ktori si pozra televizor

len vecer (Obr. 12).

1%1%
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o oo e 10 1 (L

® banky a poistovne

|"I'

® mobilni operatori

maloobchody
m velkoobchody
miné
Y
N———————————————————————————————— 4

Obr. 10 Propagaciu ktorych podnikov najcastejSie vidite v televiznej reklame?

Zdroj: viastny prieskum, vlastné spracovanie

Otazka ¢. 8: Podniky v poslednom case vyuzivajui klubové Kkarty. Vlastnite
zakaznicku kartu niektorého ret’azca? (oznacte len jednu moznost, najpouzivanejSiu

zakaznicku kartu)

Respondenti si mohli vybrat ztychto moznosti: Tesco, DM, Coop Jednota, Billa,
Metro, iné a Ziadnu nemam.

Prekvapivo aZz 17 l'udi nevlastni ani jednu zdkaznicku kartu, o prestavuje 17 %
z celkového poctu opytanych. Najviac I'udi, az 39 % vlastni Tesco kartu, ktora je najviac
propagovana v médiach. 14 l'udi (14 %) vlastni Jednota kartu a 11 % opytanych vlastni
kartu Metro. 10 l'udi (10 %) vlastni DM kartu a Billa kartu vlastni 5 opytanych. 4 opytani
(4 %) najcastejSie pouzivaju inu kartu, resp. vlastnia ini kartu. Traja z nich napisali kartu
benzinovej stanice Shell a 1 respondent vlastni kartu parfumérie Fann.

Vo vSeobecnosti mozeme konStatovat’, Ze najviac vyuzivané klubové karty su karty
ponukané maloobchodmi a velkoobchodmi. Klubové karty prinasaji zakaznikovi mnohé

benefity a je dobré, Ze sa konecne dostavaji aj na nas trh, pricom vo vyspelych krajinach
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maju uz dlha tradiciu. Doélezitd je hlavne propagacia spdsobu ziskania zakaznickej karty.
Na tito informaciu Casto krat obchodnici zabudaju a tym stracaji potencialnych vlastnikov

danych kariet.

Otazka €. 9: Vela podnikov nas oslovuje prostrednictvom posty prip. telefonicky. Aké
firmy Vas uz takto oslovili?
Osloveni mali na vyber tieto moznosti:
o firmy ponukajuce kozmetiku (avon, oriflame,)
e firmy ponukajuce oblecenie ( bonprix, magnet,...),

e mobilni operatori (Orange, T-com, O2),

® Ziadna firma ma takymto sposobom neoslovila.

Vicsinu opytanych takymto sposobom oslovili firmy ponukajice oblecenie, a to az
57 % Tudi . 26 respondentov (26%) oslovili telefonicky prip. poStou mobilni operatori.
Firmy ponukajuce kozmetiku oslovilo 10 I'udi. 7 % respondentov si vybralo moznost’ iné.
Firmy im ponukali tovar, ako bambusové ponozky, kuchynské nadoby alebo im volali

zamestnanci topshopu.

Otazka €. 10: Ovplyvni Vase nakupné rozhodnutie osobny kontakt s predavajicimi?
Na tato otazku existovali 4 odpovede, a to: ano, skoro vidy, niekedy dno, skor nie,
ako ano, nie, neovplyvni ma to. Najviac respondentov odpovedalo, Ze ich osobny kontakt
s predavajucim ovplyvni niekedy. Takto odpovedalo az 57 % opytanych. 26 respondentov
(26%) odpovedalo, Ze osobny kontakt ich skor neovplyvni, ako ano. 7 Tudi (7%)
odpovedalo jednoznacne nie a 10 %z celkového poctu oslovenych si vybralo prvi moznost’

s odpoved’ou ano, skoro vzdy.
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Zaver

Podnik je mozné charakterizovat ako pravne a ekonomicky samostatni jednotku,
ktora produkuje vyrobky a sluzby. Kazda firma si pri vzniku stanovi urcité ciele, ktoré
chce pocas svojej ¢innosti dosiahnut’. Prvotnym cielom je dosiahnutie zisku, ¢o je bez
dostato¢ného mnoZzstva zdkaznikov nemozné. Aby sa vSak dokdzali odliSit’ od konkurencie
a prilakat’ zdkaznikov, je potrebné spravne navolit marketingovy mix. Tak ako je
nevyhnutné dosledne pripravit’ a vyrobit’ produkt, stanovit’ jeho cenu, ¢i zabezpecit' jeho
distribtciu, tak je nevyhnutné venovat rovnaku a niekedy dokonca aj vacsiu pozornost’
a cas forme, akou podnik odprezentuje hotovy vyrobok alebo sluzbu. K dispozicii je hned’
niekol’ko spdsobov, ako propagovat’ finalny produkt, no v zésade existuju dva okruhy, a to
komeréné a nekomeréné nastroje. Casto krat sa objavuji v literatire len $tyri hlavné
nastroje marketingového mixu: reklama, podpora predaja, vztahy s verejnostou a osobny
predaj. AvSak na slovenskom trhu je pomerne oblibend aj prezenticia prostrednictvom
priameho marketingu. Kazdy podnik si méze zvolit’ nastroj podl'a toho, pre aky segment je
produkt alebo sluzba urcend, podl'a rozpoctu, ktory ma k dispozicii, ale vzdy je najlepSou
vol'bou zvolit’ kombindciu spominanych nastrojov. Na zaklade vyskumu bolo zistené, Ze az
43 % opytanych je ndzoru, Ze podniky vyrazne propaguju svoje produkty, 35 % si mysli,
ze v prijatel'nej miere vyuzivaji marketingové prostriedky na propagaciu svojich vyrobkov
a 21 % uviedlo, Ze by mohli viac investovat’ do tejto oblasti.

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo poukédzat na stCasné vyuZivanie
marketingovych néstrojov na slovenskom trhu a zhodnotit’ ich vplyv na spotrebitel’a.

Podnik sa pri vol'be komunikaéného mixu musi najskér rozhodnat’ pre komerénti
alebo nekomerénu cestu, popripade vyuzitie oboch spdsobov. Dotaznikovy prieskum
preukazal, ze az podla 95 % opytanych su viac vyuzivané komeréné nastroje. Ku
komerénym formam zarad’'ujeme: reklamu, podporu predaja, osobny predaj a priamy
marketing. Na otdzku, ktory z marketingovych nastrojov ma najvacsi vplyv na nakupné
rozhodnutie si az 46% vybralo odpoved podpora predaja, 28 % opytanych uviedlo
reklamu, 13 % osobny predaj, 5 % priamy marketing a 4 % ziskalo public relations. Len 4
respondenti odpovedali, Ze ziadny marketingovy nastroj ich nedokdze ovplyvnit.
Spomedzi médii je podl'a respondentov najviac na propagaciu vyuzivana televizia, ktort si
vybralo az 52 % opytanych, 25 % zvolilo internet a 23 % si mysli, ze podniky na

propagaciu vyuzivaju ¢asopisy a noviny. Najviac su respondenti ovplyviovani pri kape
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potravin (37 %), 25 % opytanych ovplyviiujii marketingové nastroje pri elektronike, 11%
sa necha ovplyvnit’ pri vybere oblecenia a 5 % pri kipe knih.

Napriek tomu, ze vicSina opytanych uviedla, Ze ma na nich najvyraznejsi vplyv
podpora predaja, najcastejSie podniky siahaju po reklame vroznych médiach.
V dotaznikovom prieskume bolo zistené, ze podla 66 % respondentov sa v televizii
najcastejSie objavuju reklamy mobilnych operatorov, 18 % najCastejSie vidi reklamu na
produkty roznych finanénych institacii, 14 % si mysli, Ze sa najviac v televizii objavuji
reklamy na maloobchody alen 1 % si vybralo odpoved’ velkoobchody. Okrem
spomenutych odpovedi si mohli respondenti zvolit’ aj ini odpoved’, o vyuzil len jeden
opytany auviedol, ze podl'a neho maji najCastejSiu frekvenciu v televizii reklamy na
pracie prasky. V poslednom obdobi sa vyraznejSie zacali objavovat’ reklamy na rézne
banky, ¢o dokézal aj prieskum. Sice to nie je az v takom rozsahu, ako reklamy mobilnych
operatorov, oproti minulosti je to obrovsky posun smerom k propagacii bankovych
produktov. NajlepSim Casom na prildkanie klientov do pobociek bank je obdobie po
Vianociach, kedy mnohi spotrebitelia minuli va¢s$i obnos penazi. Prave vtedy prisli mnohé
banky so Specialnymi ponukami, ktoré tykali uverov. Napriklad kampane dvoch znamych
bank, ato Slovenskej sporitelne a PoStovej banky, ktoré sa zamerali na propagéaciu
konsolida¢ného tveru. Cielom tychto kampani bolo naldkat” hlavne socidlne slabSie
rodiny, aby do nového roka vstlpili opédt’ s dalSou pdzickou, ktora by vsSak uSetrila
poplatky za vedenie r6znych uverov v r6znych bankach a spojili by sa do jedného. AvSak
treba podotknut’, Zze l'udia stdle menej vnimaji posolstva reklam a podniky by sa mali
sustredit’ na iné formy propagécie, ktoré dokazu l'udi zaujat’ a nie otravit’.

Je mozné sa stretnat’ srdéznymi formami podpory predaja. Pri tejto forme
komunikacie maju zdkaznici istotu, ze ziskaju rdézne benefity vo forme zliav, kuponov,
dar¢ekov a pod.. Najvacsim trendom 21. storoCia su zakaznicke karty, ktoré prinasaju
zakaznikovi mnohé vyhody. Dokazal to aj prieskum, kde len 17 % odpovedalo, Ze
nevlastnia ziadnu zékaznicku kartu. Az 39 % respondentov vlastni kartu ret'azca Tesco, 14
% kartu Coop Jednota a na tretom mieste sa umiestnila zdkaznicka karta METRO, ktoru
drzi 11 % zo vSetkych opytanych. Okrem nich respondenti vlastnia kartu DM, Fann
parfumérie, Billa a Shell. Tieto karty predstavuju velktl vyhodu hlavne pre obchodnikov,
pretoze im umoziuji dozvediet’ sa o pohybe predavanéhoho sortimentu a prispdsobit’ tomu
svoje marketingové stratégie. Podl'a nakupovaného tovaru vedia takticky sledovat

elasticitu cien.
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Vela firiem sa snazi zédkaznikov oslovit’ cez internet, poStu resp. telefonicky. Az
87 % respondentov bolo postou, resp. telefonicky uz niekedy oslovenych, ato hlavne
mobilnymi operatormi a firmami ponukajicimi kozmetiku. K takejto firme patri napriklad
Avon, ktory sa prostrednictvom svojich sprostredkovatel'ov snazi predavat’ vyrobky.
O dost’ vyuzivanejSou formou je internetovy predaj, ktory sa stal fenoménom stucasnosti.
Stale viac podnikov vyuziva tato formu komunikacie, pretoze je efektivna a oslovuje
Siroké spektrum spotrebitelov. Internetovy obchod ponuka vela vyhod, ¢i uz v podobe
vyhodnych cien, Sirokého sortimentu, spolahlivych dodavok alebo pohodiného vyberu
priamo z domu. Najviac nakupovanymi vyrobkami na internete st knihy. Najvacsim
internetovym knihkupectvom je Martinus.sk, ktory je uspesny hlavne vd’aka dobrému
menu u zdkaznikov. Ponuka S$iroky sortiment a mnoho d’alSich aktivit, avSak ceny st
u konkurencie vyhodnejSie. Slovenski spotrebitelia su vSak nedovercivi, a preto si radsej
objednaju tovar od znameho obchodu, ¢o je velkou vyhodou pre tento internetovy obchod.

Poslednym komerénym néstrojom je osobny predaj. Zatial’ ¢o v minulosti mal svoje
pevné a dominantné miesto, v sucCasnosti sa mu nevenuje vel'ka pozornost’, Co je obrovska
chyba. Vicsina ndkupnych rozhodnuti sa rodi priamo v predajni aprave kontakt
s ochotnym, vzdelanym a prijemnym persondlom by mohol pozitivne ovplyvitovat’ nakup.
V dotazniku sa zistilo, ze len 7 % opytanych nikdy neovplyvnil osobny kontakt
s predavajtcich pri nakupe. Az 67 % naopak uviedlo, Ze ich to ovplyvni a 26 % uviedlo, Ze
skor nie, ako ano, ¢o vSak jednoznacne neznamena, ze by za urcitych okolnosti nedokazal
zmenit ich rozhodnutie.

Jedinym nekomerénym nastrojom marketingovej komunikacie st vztahy
s verejnostou — PR. Len 5 % respondentov si mysli, Ze podniky vyuZivaji tato formu
komunikacie. Tento nastroj sa skor sustred’uje na tvorbu pozitivneho imidzu podniku
smerom k vnutornej aj externej spolocnosti. Pri nakupovani ovplyvni len 3 % z celkového
poctu opytanych, co mdze byt’ spésobené neznalostou tohto pojmu. Vhodnym prikladom
na tento nastroj je mliekarenskd spolocnost’ Rajo, a.s.. Tato spolocnost podporuje
obcianske zdruzenie Navrat, a to tak, Ze z kazdého predaného litra mlieka venuje urciti
finan¢nt Ciastku na projekt, ktory hl'ada detom novy domov. SnaZzi sa o podporu predaja
mlieka a mlie¢nych vyrobkov, pripravuje rdzne akcie pre deti a pod..

Ci uz nastroje komeréné alebo nekomeréné, kazdy jeden z nich sa podiela na tvorbe
podnikovej kultary. Prave produkty, ktoré st predmetom propagacie odzrkadl'uju filozofiu,
stratégiu, vizie, hodnoty a predstavy podniku, ktoré st zhmotnené v produkte alebo

ponukanej sluzbe.
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den, volam sa Martina Galova a som Studentkou 3. rocnika ma Fakulte ekonomiky
a manazmentu, Studujem odbor Obchodné podnikanie. Chcela by som Vas poprosit' o vyplnenie dotaznika,
ktory mi poméze pri vypracovavani mojej bakalarskej prace. Prostrednictvom dotaznika sa chcem viac
dozvediet' o Vasom vnimani vyuzivania marketingovych nastrojov podnikmi na Slovensku. Vami zvolené

odpovede prosim zakruzkujte, popripade odpoved’ dopliite. Vietky udaje, ktoré uvediete, su anonymné a budu

pouczité vwhradne pre ucely bakalarskej prace.

Vopred dakujem za spolupracu!

1. Myslite si, Ze podniky vyuZivaji vSetky marketingové prostriedky na propagovanie svojich
vyrobkov a sluZieb?
a) ano, niektoré firmy vyrazne propaguju svoje produkty
b) 4ano, v prijatel'nej miere
c) myslim si, Ze by mohli viac investovat’ do propagacie

d) nie, vObec

2. Ktoré marketingové nastroje su podl’a Vas podnikmi viac vyuZivané?
a) komerc¢né (reklama, katalogovy predaj, kupony,...)

b) nekomercné (akékol'vek vztahy podnikov s verejnostou)

3. Ktory z marketingovych nastrojov ma na Vase ndkupné rozhodnutie najvicsi vplyv?
a) reklama
b) podpora predaja (kupon, darceky zdarma, vernostné karty, akciové ceny,...)
¢) praca s verejnost'ou (akykol'vek druh komunikacia podniku s okolim)
d) priamy marketing (kataldgovy predaj, oslovenie zakaznika postou prip. telefonicky)
e) osobny predaj
f) ziadny

4. Ktoré média podPa Vas podniky najcastejSie vyuZivaji na propagaciu?
a) televiziu
b) radio
c) cCasopisy a noviny

d) internet

5. Ovplyviiuje Vas pri nakupnom rozhodovani dobra propagacia vyrobkov?
a) 4ano

b) nie
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6. Ak ano, pri kupe akych vyrobkov Vias najviac ovplyviiuji marketingové nastroje (reklama,
podpora predaja, PR, priamy marketing, osobny predaj)?
a) potraviny

b) elektronika

¢) hracky

d) oblecenie

e) knihy

) I, oo,

g) neovplyviiuju ma

7. Propagaciu ktorych podnikov najcastejsie vidite v televiznej reklame?
a) bank a poistovni
b) mobilnych operatorov
¢) maloobchodov (Tesco, Lidl, Billa,...)
d) velkoobchodov (Metro)

e) iné, uvedte, KOr€......cceviriereieieieiee e

8. Podniky v poslednom c¢ase vyuzivaju klubové Kkarty. Vlastnite zdkaznicku kartu niektorého

ret'azca? (oznacte len jednu moznost’, najpouzivanejsiu zakaznicku kartu)

a) Tesco

b) DM

¢) Coop Jednota

d) Billa

e) Metro

D) AN i

g) ziadnu nemam

9. Vela podnikov nas oslovuje prostrednictvom posty prip. telefonicky. Aké firmy Vias uz takto
oslovili?
a) firmy ponukajuce kozmetiku (avon, oriflame)
b) firmy ponukajice oblecenie ( bonprix, magnet,...)
¢) mobilni operatori (Orange, T-com, O2)
d) 6.

e) ziadna firma ma takymto spésobom neoslovila

10. Ovplyvni Vase nakupné rozhodnutie osobny kontakt s predavajucimi?
a) ano, skoro vzdy
b) niekedy ano
c) skor nie, ako ano

d) nie, neovplyvni ma to
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Udaje o respondentovi

1. Pohlavie

a) muz
b) Zena
2. Vek
a) do 25 rokov
b) 26 - 35 rokov
c) 36 —45 rokov
d) 46 -55 rokov
e) Nad 55 rokov
3. Vzdelanie
a) zakladné
b) stredoskolské bez maturity
c) stredoskolské s maturitou
d) vysokoskolské
4. Ekonomicka aktivita:
a) zamestnany
b) nezamestnany
c) Student
d) doéchodca
5. Bydlisko:
a) mesto
b) vidiek

DAKUJEM VAM ZA SPOLUPRACU!
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