UvVOD

Marketing v sucasnosti zasahuje do zivota kazdého jednotlivca, Casto krat bez toho,
aby si to on priamo uvedomoval. Marketingovy systém ovplyviiuje napriklad to, ¢o bude
¢lovek ranajkovat,, ktorého vyrobcu uprednostni v oblasti obliekania, akym autom cestuje
do préce, aké radio pripadne televiziu si naladi. Marketing sa teda nedotyka len uzkeho
okruhu T'udi pracujicich v oblasti predaja, ale zasahuje do zivota vSetkych. Pojem
marketing znamena viac ako iba predavat’ a propagovat’. S pojmom marketing je spojenych
vela dalSich ¢innosti ako je analyza potrieb zakaznikov, predikcia druhovej skladby
vyroby, odhad trhového potencialu, analyza konkurencie, navrhovanie novych vyrobkov,
movacie, reklamna ¢innost’ a mnohé iné.

Mozno povedat, Ze marketingové aktivity su zivotne ddlezité pre celu vyrobnu
anevyrobnu sféru hospodarstva. V dneSnej dobe masovej produkcie a globalnej
konkurencie uZz nie je umenim produkt vyrobit, ale uspeSne ho umiestnit’ na
spotrebitel'skom trhu. Preto je schopnost’ vyhodne realizovat’ vyrobenu produkciu Zivotne
dolezita pre existenciu kazdej organizacii. Pre sucasné globalne trhy je charakteristicky
neustaly tlak novych a inovovanych vyrobkov na strane ponuky anasytenie na strane
dopytu. Tento efekt zvySuje a zostruje konkurenény boj, pricom zvysenie trhového podielu
jedného vyrobku, znamena znizenie na strane iného vyrobku alebo vyrobkov.

V tejto situécii je ddlezita kvalita a schopnosti marketingovych pracovnikov a do
popredia sa dostdva marketingové riadenie podniku. Pre uspeSnost’ marketingového
riadenia je potrebnd znalost’ aktualnej pozicie podniku z hladiska marketingu t. j.
zhodnotenie relevantnych faktorov, ktoré vplyvaji na podnik v konkrétnom priestore trhu.
Takéto informacie o podniku a jeho okoli je moZné ziskat’ pomocou marketingovej analyzy
podniku, resp. marketingovych aktivit.

Kvalitne uskuto¢nena analyza marketingovych aktivit podniku vytvéara dobr
vychodiskovu poziciu pre spravne rozhodnutia v oblasti marketingového riadenia

a prispieva k tspesSnému posobeniu podniku na trhu.



1.  PREHIAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ
PROBLEMATIKY

Literatura, ktord sa zaobera marketingovou problematikou, je pomerne rozsiahla
a roznoroda. Z toho dovodu st usporiadané literdrne pramene do niekolkych tematickych

celkov.
1.1  Vyvoj marketingu

Kretter ai. (2010) piSu, Ze vznik marketingu sa datuje do obdobia konca 19.
storo€ia a rozvija sa v priebehu 20. storo€ia. Za krajinu marketingu sa povazuji Spojené
Staty americké. V literarnych zdrojoch sa uvadza, ze termin marketing bol prvykrat pouzity
vroku 1902 na Pravnickej fakulte Harwardskej univerzity na predndskach stvisiacich
s problematikou obehu tovarov, odkial’ sa rozsiril aj na ostatné americké univerzity.

Termin marketing je odvodeny od anglického slova ,,market” trh a vol'nejSie ho
mozno prelozit’ ako ,,praca s trhom® , ,,¢innost’ na trhu®, ,,vytvaranie trhu* a pod. Nakol'ko
ani jeden z tychto vyznamov nevystihuje uplne povodny obsah, pouziva sa tento termin
nepreloZeny.

Podl'a niektorych marketingovych odbornikov pojem marketing nahradil dovtedy
pouzivany termin distribacia, podl'a inych autorov termin biznis.

V skuto€nosti vznik marketingu uzko suvisi so vznikom tovarovej vyroby. Za
zéklad vzniku marketingu z ekonomického hl'adiska mozno povazovat’ zékladny rozpor
medzi vyrobou atrhom. Dochddza k vzniku krizovych situdcii, ktoré sa prejavuji
relativnou nadvyrobou. Marketing vznika ako reakcia podniku na tuto situaciu.

Do6vod, prec¢o niektori autori povazuji za vznik marketingu 20. storocie, mozno
hladat v priemyselnej revolicii, vzniku velkych  priemyselnych  podnikov
zamestnavajucich tisicky pracovnikov, rast nakladov na vyrobu a pod., ¢o si v kone€nom
dosledku  vynutilo  uplatiovanie  novych  pristupov  vriadeni.  V stvislosti
s novovznikajlicou situaciou na trhu sa do popredia dostava otizka planovania,
komplexného pristupu k trhu a marketingu.

V polovici minulého storoCia sa marketing rozSiril do vSetkych priemyselne
vyspelych krajin Eurdpy a Azie. Jeho rozsirenie bolo nielen teritorialne, ale aj vertikélne.
V suvislosti s historiou marketingu mozno hovorit' o troch rozdielnych obdobiach
(tabulka 1):

1. Vyrobna éra

2. Predajnéd éra



3. Marketingova éra

Tabulka ¢. 1. Histéria marketingu

Vyrobna do 20. rokov minulého storocia

Predajna do 50. rokov minulého storocia

Marketingova druhé polovica 20. storo¢ia
Zdroj: KRETTER, A. a kol.: Marketing. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010. s. 18

1.2 Podstata marketingu

Marketing ako spolocensky a riadiaci proces charakterizuje Kita (2000) ako proces,
v ktorom jednotlivei a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov
a hodnot to, Co potrebujii a chcu. Ako vedecka disciplina ma severoamericky pdvod,
pretoze USA boli prvou krajinou, ktord sa stretla sjavom masovej spotreby. Nové
socidlno-ekonomické podmienky, pre ktoré je charakteristicky vysoko rozvinuty trh,
prevaha ponuky nad dopytom, relativna nasytenost zakladnych potrieb spotrebitelov,
vyvolali poziadavku prispdsobenia sa ponuky podnikov potrebam spotrebitel’'ov.

Podl'a Syneka (2001) je marketing l'udska ¢innost’, umoziujica prostrednictvom
procesu zmeny uspokojovat’ potreby apriania. Jednd sa o ndstroj, umoznujuci zistit
neuspokojené potreby a priania, premenit’ ich do podoby ziskovych prilezitosti a tento zisk
realizovat’.

Simo a i. ( 2003) definuje marketing ako stihrn vietkych &innosti, ktoré st spojené
so situaciami, ktoré sa vytvaraju na ceste vyrobku od chvile vzniku idey vyrobok vyrabat’
az potial’, kym sa vyrobok dostane ku kone¢nému spotrebitelovi. Analyza tejto definicie
hovori, Ze marketing je:

» Optimalizaciou transakcii a chapeme ho ako vedu o trhovych vymennych stykoch.
Vsetko ¢o sa medzi I'udmi apodnikmi deje, odohrava sa formou transakcie.
Transak¢né styky medzi vyrobou a sluzbami spajaju I'udi a podniky s okolim.

» Marketing vytvara aformuje trh. Rozvoj metéd marketingu vedie k novym
marketingovym formdm ato k persondlnemu, finanénému a obstardvaciemu
marketingu. V SirSom zmysle cielom marketingu je praca, ovplyviiovanie
obstaravacich a zhodnocovacich procesov.

» Marketing je regulatorom trhu. Ak je marketing ndukou vymennych pomerov

a transakcii, vtedy uloha marketingu spociva v regulovani dopytu. Marketing sa



prezentuje pochopenim kupujiceho, t.j. otvorit sa mu a nevnucovat mu svoje

zdujmy. M4 ist’ o vymenu zaloZenu na partnerstve.

» Marketing ovplyviuje postoje, t.j. nadkupné a spotrebné zvyklosti kupujucich,
zasobovacie apredajné ndvyky distribuénych partnerov, trhové postoje
konkurencnych 1ikooperacnych partnerov, ale aj vlastnych marketingovych
spolupracovnikov.

Podl'a Cibakovej - Bartakovej ( 2003) je cielom marketingu poznat’ a rozumiet’
zékaznikovi tak dobre, ze mu ponukané produkty budu vyhovovat do takej miery, ze ich
bude akceptovat’ apozadovat na uspokojenie svojich potrieb. V najvSeobecnejSom
vyjadreni to znamena uskuto¢iiovat v prisluSnom podniku vSetky cinnosti takym
sposobom, aby sa jej produkty ponukali spradvnym zakaznikom, v spravnom c¢ase, na
spravnom mieste, za spravne ceny a s vyuzitim primeranej propagacie.

Marketing nemozno chapat’ len ako “predavanie®, ale ako Specificky, najmé vSak
komplexny spdsob uskutociiovania cinnosti, ktoré vedd k uspokojovaniu potrieb

zakaznikov.

1.3  Marketingovy mix

Marketingovy mix je kIi€ovym terminom v nauke o marketingu. V centre
pozornosti marketingovych praktikov, ale aj teoretikov, boli oddavna otazky stanovenia
vyrobkov, ktoré zodpovedaji poziadavkdm zakaznikov, urCenia optimalnej ceny, ktora
prindsa zisk a je prijatel'nd kupujicim, nasadenia ucinnej reklamy a efektivnej distribucie.
Literatara prindsa niekol'ko takychto terminov, ako napr. prostriedky odbytovej politiky,
nastroje tvorby trhu, odbytovo - politické inStrumentarium a iné. Termin marketingovy mix
ako prvy popisal a pouzil Neil H. Borden v roku 1948.

Kretter (2010) definuje marketingovy mix ako vyvazené nasadenie nastrojov
vyrobnej, cenovej, distribunej akomunikac¢nej politiky, scielom dosiahnut' co
najoptimalnej$§i  vysledok na trhu. Na oznacenie jednotlivych skupin nastrojov
marketingového mixu sa pouziva ioznaCenie nastroje 4 P, pricom jednotlivé P st
odvodené od prvého pismena slov:

1. Product (vyrobok).

2. Price (cena)

3. Place (miesto)
4

Promotion (podpora)



Jednotlivé nastroje marketingového mixu predstavuje Zapletkova (2006)
nasledovne:

Produkt — je vSetko, o mdéze byt ponukané na trhu aurcené pre uspokojenie
I'udskych potrieb a priani. Produktom moze byt tovar, sluzby, skisenosti, udalosti, osoby,
miesta, vlastnosti, organizacia, informdacie, myslienky. VSetko, ¢o podnik produkuje sa
nazyva produktovym mixom ( sortimentom)

Cena — ako jedinad polozka marketingového mixu, ktord ma prijmovy charakter
a podiel'a sa rozhodujicim spdsobom na trzbach podniku vySkou zisku. Je to tiez jeden
z najpruznejSich nastrojov. Vzhladom k tomu, Ze cena symbolizuje hodnotu produktu,
primo stimuluje dopyt zdkaznikov.

Distribucia — definuje ju ako proces rieSiaci sposob fyzického presunu produktu
producenta k zdkaznikovi. Distribicia pomaha jednak prekondvat priestorova vzdialenost’
medzi producentom a cielovym zdkaznikom (fyzickd Cast’ distriblcie). Medzi zakladné
funkcie distribucie patria : informovanost o produktoch, propagéacia uskutoCnena
v suvislosti s ponukou, predajné jednanie a objedndvanie, financovanie, podstupovanie
rizika, skladovanie, platby, ¢i prechod vlastnictva k produktu.

Komunikacia — ako nastroj marketingového mixu ma za tulohu informovat,
presvedcovat’ a ovplyviiovat’ vnimanie, postoje a spravanie zakaznikov smerom k realizacii
kipy. Komunikdcia je obojstranny proces medzi producentom (ponukajiicim)
a zakaznikom .

K tomu, aby bol marketingovy mix spravne pouzivany, Kotler (1997) uvadza, ze sa
nan marketér nesmie pozerat’ z pohladu preddvajiceho ale z hl'adiska kupujuceho. Ak
kupujuci zvazuje nejaku ponuku, nemusi ju vnimat tak ako predavajici. Kazdé
zuvedenych 4P moZzno z hladiska kupujuceho oznacit' (vymenit) za jedno zo 4C.

Zakaznici sa povazuju za I'udi kupujiacich hodnotu alebo rieSenie nejakého problému.

Tabulka ¢. 2. Modely 4P/4C

Model 4P Model 4C

Product (Produkt) Customer Value( Hodnota pre zdkaznika
namiesto vyrobku)

Price (Cena) Cost to the Customer (Naklady pre zakaznika
namiesto ceny)

Place (Marketingova distribucia) Convenience (Pohodlie namiesto marketingove;j
distribucie

Promotion (Marketingova Communication( M. komunikacia namiesto

komunikécia) reklamy

Zdroj: Kotler, Ph. — Armstrong G.: Marketing. Praha: SPN, 2004 256s
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Marketingovy pracovnik by si najprv mal premysliet’ obsah 4C, az potom pristipit’
k spracovaniu navrhu Struktary 4P. Aby marketing mohol byt uc¢inny, musi byt
marketingovy mix riadeny ako celok. Vd’aka tomu zistime, Ze zakaznik pozaduje hodnotu,

nizku cenu, vel'ké pohodlie a komunikaciu.
1.3.1 Vyrobkova politika

Zakladnd definicia podla P. Kotlera ( 1997) hovori, ze produkt je vSetko, o
mozno ponuknut’ na trhu do pozornosti, na ziskanie, na pouzitie alebo spotrebu, teda
vSetko, ¢o by mohlo uspokojit’ potrebu alebo Zelanie ¢loveka.

Vyrobkova politika je spojend so vSetkymi rozhodnutiami, ktoré suvisia
s vyrobkom, trhom a charakteristickymi ¢rtami vyrobku.

Vyrobok treba pokladat’ za rozhodujuci faktor marketingového mixu. Kvalitny
vyrobok je podstatou podnikania, filozofie marketingu, nakol’ko od kvalitnych parametrov
produktu sa odvija Gspesnost’ resp. netspe$nost’ postavenia na trhu, tvrdi Simo (2000).

Rajt (2000) zdoraziuje, ze vyrobca musi zvolit’ pri vyvoji vyrobku urcita uroven
kvality, ktord bude podporovat’ poziciu vyrobku na cielovom trhu. Zvolena kvalita,
vlastnosti a vytvarné rieSenie sprevadzaju vyrobok po celu dobu jeho zivotného cyklu.
Vyrobok je moZzné udrzat na urovni konkurencnej schopnosti len vtedy, ked je
prisposobovany poziadavkam trhu, t.j. zdkaznikovi.

Kotler (1997) piSe, ze vacSina firiem vyrdba viac nez jeden vyrobok. Ich
vyrobkovy mix moZno charakterizovat’ jeho §irkou, dizkou, hibkou a konzistenciou. Sirka
vyrobkového mixu predstavuje mnoZstvo vyrobkovych radov. Dizka udava celkovy podet
poloziek vyrobkového mixu. Hibka udéva pocet vyrobkov v ramci jedného vyrobkového
radu. Konzistencia vyrobkového mixu vyjadruje tesnost’ prepojenia réznych vyrobkovych
radov aich kone¢ného pouzitia, poziadaviek na vyrobu, distribucnych ciest. Tieto Styri
dimenzie vyrobkového mixu sa vyuzivaju pri vyvoji vyrobkovej stratégie firmy.

Odlisit’ vyrobok od konkurencie pomaha znacka vyrobku. Sluzi k jeho identifikacii,
a tak poskytuje istotu, ze ho potencidlny zakaznik najde, rozpozna a bude mu zarukou
urcitej kvality. Znackou rozumieme meno, symbol, ¢islo, tvar, alebo ich kombinacie.

Fyzické vyrobky vyZaduji rozhodnutia o sposobe balenia, ktoré musi byt’ uzitocné
z hl'adiska ochrany, vhodnosti a propagacie vyrobku. Firma musi vyvinut’ koncepciu obalu
a testovat’ ju z hl'adiska funk¢nosti ako aj z hl'adiska psychologického, aby sa zistilo, ¢i

splia pozadované ciele a je v stlade s poziadavkami verejnosti. Tiez je nutné oznaCovat’
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ich z dovodov identifikacie, uvadzani jednotlivych akostnych tried a popisov vlastnosti
vyrobku.

Medzi rozsirujuce efekty patria sluzby spojené s predajom a pouzivanim vyrobku.
Pomahaji nielen zédkaznikom, ale zvySuji aj predaj a vytvaraju dobry imidz podniku.
Druhy poskytovanych sluzieb mézu byt r6zne ( dodanie tovaru, montadz, zaruka vratenia
penazi a iné).

Ako uvadza Bod’o (2006), kazdy vyrobok ma svoj zivotny cyklus, ktory sa sklada
zo Styroch faz: uvedenie na trh, rast, zrelost’ a pokles. Rychle zmeny technolégie, metddy
a konkurencia sposobuju skracovanie Zzivotného cyklu afirma nemdze zotrvat pri
existujicom vyrobnom programe. Zakaznici si zelaju a oCakadvaji nové a dokonalejSie

produkty. Bez programu vyvoja sa nezaobide ziadna firma.
1.3.2 Cenova politika

Vicen (2004) piSe, Ze cena je jedinym faktorom, ktory uhradza vyrobcovi naklady
spojené s produktom.

Cenu zarad'uje Stefko (1999) ako druhy najsilnejii nastroj marketingového mixu
a vporadi doleZitosti ako treti. Za druhy najsilnej$i néstroj marketingového mixu ju
povazuje preto, lebo cena priamo vyjadruje protihodnotu, ktora musi zédkaznik zaplatit’ za
ziskanie produktu. Vytvara tu akusi protivahu oproti jednotlivym funkcidm, ktoré produkt
do Zivota zadkaznika prinaSa. Ak si misky tychto vadh z pohl'adu zédkaznika naklonené na
jeho stranu, zakaznik je spokojny s produktom a cenou, ktora zain zaplatil. Cenovu politiku
zaradil v poradi dblezitosti po produktovej politike a schopnosti ziskat’ zakaznika.

Kretter (2010) povazuje cenovu politiku za zhrnutie vSetkych rozhodnuti podniku
vztahujucich sa k stanoveniu a presadeniu jeho cenovych poziadaviek. K cenovym
rozhodnutiam pristupuje podnik pri tychto situaciach:

» stanovenie ceny pri zavadzani novych vyrobkov na trh,

» zmena ceny iniciovana podnikom,

» zmena ceny ako reakcia na zmenu ceny konkurencie,

» Tuprava ceny vyrobkov jedného vyrobkového radu v zdujme zaistenia optimalneho
cenového pomeru vyrobkov pokial’ su z hl'adiska cien a ndkladov na sebe zavislé.

Postup stanovenia cien, ktoré firma pouziva, pozostava zo Siestich krokov Kotler

(1997):

12



1. krok: firma si ur¢i svoje marketingové ciele ( prezit, maximalizcia zisku,
maximalizacia predaja),
2. krok: urcenie dopytovej funkcie ( vySka predaja v zavislosti na cene),
3. krok: zavislost’ nakladov od velkosti objemu vyroby,
4. krok: preskiimanie konkuren¢nych cien,
5. krok: volI'ba metddy tvorby ceny,
6. krok: vyber konecnej ceny.
Cena sa stanovuje najCastejSie podl'a troch pristupov:
» orientacia na naklady
» orientacia na dopyt,
» orientacia na konkurenciu.
Stevko  (1999) definuje platobné adodacie podmienky ako sahrn

ustanovenia uprav, ktoré Specifikuji formu, miesto a dobu thrady za tovar
1.3.3 Distribucna politika

Podstatou distribucie podl'a Nagyovej (2004), je zabezpecit' presun tovaru od
vyrobného podniku k zdkaznikovi vo vhodnom c€ase a na vhodné miesto. O distribu¢nej
politike  piSe, ze ,pojednava o aktivitdich, rozhodnutiach a marketingovych
sprostredkovatel'och tykajucich sa pohybu tovaru a sluzieb od vyrobcu k uzivatel'om.

Sthrn vSetkych podnikov a jednotlivych osdb, ktoré sa zicCastiiuju pri prevode
vlastnictva produktov a sluzieb od vyrobcu ku kone¢nému spotrebitelovi, definuje Vicen
(2004) ako odbytovy ( distribucny) kanal.

Rozhodovanie o marketingovych distribuénych cestach patri medzi zlozité
rozhodnutia, ktoré musi firma vykondvat. Kazda distribuna cesta vytvara inu uroven
predaja a nakladov. Ak vytvori ur€ita distribu¢nt cestu, musi v nej dlhsiu dobu zotrvat’.

Svétlik (2003) radi medzi hlavné funkcie predajnych ciest obchodni funkciu
(zahffia aktivity priamo ovplyviiujuce transakcie medzi vyrobcom, medzicldnkami
a zakaznikmi), logisticku funkciu (Cinnosti potrebné k zabezpecCeniu fyzickej distribucie
vyrobku od vyrobcu k spotrebitelovi) a podpornu funkciu (pomaha zjednodusit’ pohyb
tovaru od vyrobcu k zakaznikovi).

Distribuciu  mdéZzeme vykonavat priamou formou, bez medzi¢lankov, resp.
nepriamym marketingom, sprostredkovatel'mi. Prostrednictvom distributora zniZzujeme
pocet kanalov aSetrime néklady na zadkaznika. Ako tvrdi P. Kotler (1997),

sprostredkovatelia zabezpecuju hladky pohyb tovarov a sluzieb.
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Zakladné medziclanky tvoria maloobchod a velkoobchod. Velkoobchod zahtiia
vSetky ¢innosti spojené s predajom tovaru alebo sluzieb tym, ktori ich predavaju d’ale;j.
Maloobchod zahfiia vSetky aktivity spojené s predajom tovaru alebo sluzieb priamo
kone¢nym uzivatel'om na ich spotrebu, alebo neobchodné pouzitie.

Distribu¢né cesty st charakterizované nepretrzitymi zmenami. Objavuju sa nové
velkoobchodné a maloobchodné inStiticie a vznikaji nové systémy distribucnych ciest.

Sprostredkovatel'mi méze byt velkoobchodnik, maloobchodnik, maklér,
distribu¢ny pomocnik, zastupca vyrobcu, obchodnik diler, obchodny zastupca, predavac.
Sprostredkovatelia su marketingové organizacie, ktoré¢ uskutoCiiuju operacie medzi
vyrobcami a zdkaznikmi alebo uZzivatel'mi v distribu¢nom kanali.

Podl'a Krettera a kol. (2010) zapojenim sprostredkovatelov do distribu¢ného
kandla sa dosahuje vdcSia uCinnost’ spristupnenia tovaru na cielové trhy.
Sprostredkovatelia zjednoduSuji a ulah¢uju presun tovaru od vyrobcu k spotrebitelovi.
Svojimi  kontaktmi, skasenostami, S$pecializdciou arozsahom ¢innosti ponukaju

sprostredkovatelia vyrobnému podniku ovel’a viac, ako by saim vedel dosiahnut’.

1.3.4 Komunikacna politika

KaZzda vymena tovaru je spojena s mnoZstvom komunika¢nych procesov. Podstatou
trhove; komunikacie je ovplyviiovanie, ktoré sa uskuto€iiuje za pomoci prostriedkov
komunika¢ného systému. Kretter (2010) oznacuje komunika¢nou politikou cielavedomé
oslovenie zédkaznika s cielom dosiahnut’ jeho pozitivnu odozvu, vyvolat’ zdujem. Zakladné
nastroje komunikacénej politiky su:

» reklama — je to akékol'vek platena forma neosobnej prezentacie a podpory
myslienok, tovaru a sluzieb urcitym sponzorom,

» podpora predaja — kratkodobé stimuly pre posilnenie nakupu alebo predaja
vyrobku, €1 sluzby,

» public relations - mnozstvo programov vytvorenych pre zlepSenie, udrzanie
alebo ochranu imidzu firmy, ¢i vyrobku,

» osobny predaj — ustne prezentacie s jednym alebo viacerymi potencialnymi
zékaznikmi za Gc¢elom predaja.

Techniky komunikacnej politiky pouZivané v praxi, sit uvedené v tabul’ke ¢.3.
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Tabulka 3. Napli nastrojov komunikacnej politiky

Reklama Podpora predaja | Public relations | Osobny predaj
symboly sut’aze, lotérie prejavy prezentacie
emblémy prémie a dary semindre telemarketing
vzhl'ad balenia vzorky vyrocné spravy stimula¢né programy
prilohy v baleni vel'trhy a vystavy charitativne dary obchodné stretnutia
katalogy rabaty Sponzorstvo
firmy kupony styk s verejnostou
brozary obchodné zndmky lobby
vlastné Casopisy zabavné podniky
plagaty a letaky hry

telefonne zoznamy
reklamné tabule
audiovizualny
material

Zdroj: Kotler 1997 Marketing management Praha, Victoria publishing s. 613

Marketingova komunikéacia obsahuje vSetky nastroje, prostrednictvom, ktorych

podnik komunikuje s cielovymi skupinami, aby podporil vyrobky a imidZ podniku, tvrdia

Pelsmacker, P. — Geuens - Bergh (2003).

Dolezitou zlozkou komunikacného mixu je reklama. Jej zakladnou tlohou podla

Kotlera a kol. (2007) je spojit ponuku podniku a dopyt zdkaznikov tak, aby sa dosiahol

dopyt po prislusnych vyrobkoch podniku. Ciele reklamy sa prisposobuju podnikovym

a marketingovym cielom a moze ist’ o:

» udrzanie, dosiahnutie, pripadne zvySenie irovne znamosti vyrobku,

» informovanie zakaznika o objekte

reklamy,

prednostiach, pripadne o Grovni cien,

» vytvaranie pozitivneho imidzu vyrobku.

o uzitku vyrobku,

jeho

Osobny predaj predstavuje Specificky spdsob komunikacie. Medzi jeho pozitiva

zahriuji Foret — Prochadzka — Urbanek (2005):

» priamy kontakt so zdkaznikom a moznost’ reagovat’ na jeho chovanie,

» prehlbovanie predajnych vztahov od prostého predaja az po vytvaranie

osobnych priatel'skych vztahov,

» budovanie databazy osved¢enych zakaznikov,

» vyuzivanie auplatiovanie psychologickych metdéd ovplyviiovania

zékaznikov a usmerniovanie ich potrieb.
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Vel'mi dblezity je aj pohl'ad na komunikaénu politiku z hl'adiska medzinarodného
marketingu. Balaz (2001) rozumie pod komunikacnou politikou v medzinarodnom
marketingu najmd propagaciu, stimulovanie predaja, veltrhy, vystavy apraca
s verejnost'ou. Jej zmyslom je tvorba informadcii tak, aby sa ovplyvnili postoje a spravanie
potencionalnych zakaznikov i d’alsich subjektov. Kladie zdasadnu otazku: Standardizovat’
alebo diferencovat’ komunika¢né pdsobenie na rdznych trhoch? Firmy pri propagacii
svojich vyrobkov pouzivaju oby¢ajne niektoru z tychto stratégii:

» globalna propagacna stratégia,
» narodna propagacéna stratégia,
» zmieSana propagacna stratégia.

Autorka Horska ( 2001) konStatuje, ze do komunikaéného mixu patri v SirSom
zmysle slova propagécia, ktord v medzinarodnom marketingu musi zohladiovat
skutocnost, ze na svetovom trhu neexistuje univerzalny spotrebitel’ a preto jej ispesSnost’ je
podmienena stupfiom adaptacie na miestne podmienky a poziadavky jednotlivych
segmentov trhu. Pri medzinarodnej komunikacii je dolezité si uvedomit’, Ze tento proces
celkovo prebieha v dvoch rozdielnych kulturnych prostrediach. Rozdielnost’” kultirnych
prostredi zvySuje pravdepodobnost’ neporozumenia. Preto niektorych odbornici na tvorbu
komunikaénych posolstiev zdoraziiuju, Ze ,efektivna komunikicia vyzaduje existenciu

ur¢itého psychologického prekryvania medzi odosielatelom a prijmatel'om.*
1.3.4.1 Reklama

Foret 2005 charakterizuje reklamu ako zloZku komunika¢ného mixu s ktorou sa
stretavame v kazdodennom zivote najCastejSie, ktorh mame najviac na ociach a ktora si
taktieZ najviac uvedomujeme.

Reklama je dobrym nastrojom informovanie a presvied¢anie 'udi, bez ohl'adu nato,
¢1 sa podporuje vyrobok, sluzba alebo napad. (Patrick de Pelsmackera 2003 )

Kotler (2007) vyzdvihuje, ze cielom reklamy nie je odovzdat’ fakty tykajuce sa
vyrobku, ale predat’ ur¢ité rieSenie alebo sen. Podnikom odporuca reklamou oslovit’ tiZzby
svojich zakaznikov. Uvadza aj konkrétny priklad spolo¢nosti Ferrari, Tiffany, Gucci
a Ferragamo. PiSe, Ze napriklad auto Ferrari plni tri sny: vyjadruje spoloCenské postavenie,
slobodu a hrdinstvo. Taktiez uvadza, Ze poslanim reklamy moze byt jedna zo Styroch
moznosti: informovat, presvedCit, pripomenut alebo potvrdit’ spravnost’ nakupného

rozhodnutia.
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Podla Krettera (2010) zakladnym predpokladom tuspesSnosti reklamy je
dodrziavanie zékladnych zésad pri jej tvorbe. Tieto zdsady sa tykaji oblasti u€innosti
reklamy jej pravdivosti, hospodarnosti a technickych otazok.

Ulohou reklamy je pdsobenie na cielova osobu, ktora chce ovplyvnit' a vyvolat
u nej zaujem o propagovany vyrobok. Reklama je svojou podstatou zamerana na efektivny
u¢inok. Rozhodnutia o reklame maji smerovat k tomu, aby jej ucinnost bola o
najsilnejSia, najhlbSia a najSirsia.

Simo (2006) piSe, Ze pri realizacii reklamy vo vztahu na jej G¢innost’ sa treba
zaoberat’:

» analyzou propagacie:

v’ analyzou objektu propagacie ( produkt sluzba ),

v’ analyzou ciel'ovej skupiny zdkaznikov,

v’ analyzou finanénych prostriedkov na propagaciu.
» propagacnou koncepciou:

v' urCenie propagacného ciel’a,

v’ vyber médii a propagacnych prostriedkov,

v’ vypracovanie propaga¢ného rozpoétu,

v’ realizicia propagaénych opatreni.

Podniky planuja reklamu s cielom podporit’ produkt, a tak ovplyvnit’ zakaznika
s cielom zvysit’ podiel na trhu alebo d’alSich ekonomickych ukazovatelov. Vel'ké podniky
maju na tieto aktivity etablovanu vlastni skupinu marketingovych pracovnikov, ale znacna

Cast,, si tieto aktivity objednava prostrednictvom reklamnych agentur.
1.3.4.2 Podpora predaja

Komunika¢né néstroje — reklama a podpora predaja — sa v rdmci marketingového
mixu navzajom dopliiaju. Podpora predaja ako ,taktickd marketingova komunikacia® ma
kratkodoby charakter. Jej ulohou je v nadvdznosti na reklamu vyvolat’ dodato¢né nakupné
impulzy a zvySit objem predaja. Reklama ako ,strategickd marketingova komunikacia*
slizi na to, aby vyrobku zabezpecila urcity stupenn zndmosti, vyrobok vyprofilovala
a vybudovala mu pozitivny imidz.

Za hlavné pri¢iny rastu vyznamu podpory predaja treba povazovat’ rézne zmeny,
ktoré sa udiali na trhu: premena trhu predavajuceho na trh kupujaceho, na ktorom sa odbyt
stal pre vyrobcov limitujucim faktorom, posilnenie obchodu ako aj nevyhnutny proces

zmeny myslenia predavajicich — ustup od predavajucich ,,smerom dnu — do obchodu*
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k obchodnym poradcom, zmena metdd predaja v maloobchode — samoobsluhy

v maloobchode, ¢im vznikla Sanca pre vyvolavanie impulzivnych ndkupov.

Vseobecné ciele podpory predaja s Clenia na dva hlavné ciele:

podporovat’ ,,predaj smerom dnu* (do obchodu) — ide o zabezpecCenie distriblicie
vyrobkov a predzasobovanie obchodu. V praxi sa hovori o tzv. ,push-efekte*
(strkat, tlacit),

podporovat’ ,predaj smerom von“ z (obchodu) — ide o podporu predaja von

z predajne, ide o tzv. ,,pull-efekt (fahat’, vytahovat tovar z predajne).

Podl’a P. Bielika a kol. (2001) je uc¢elom podpory predaja osobnych aktivit predaja

a podpora masovych komunikécii ( reklama).

Podpora predaja obsahuje vSetky opatrenia na o najlep$i vyvoj osobnych

kontaktov medzi preddvajicim a kupujucim, ako 1c¢o najlepSie vonkajSie podmienky, za

ktorych sa tieto kontakty uskutociuja.

A\

YV V. V V VYV V

Dany autor charakterizuje nasledovné ciele podporujuce predaj:

prvy kontakt s potencionalnym zakaznikom ( navsteva vel'trhov, vystav),
zvySovanie stupna znamosti (vyznamové podujatie u majitel’a),

profilovanie majitela — podniku a jeho spolupracovnikov (¢lanky v odbornych
casopisoch, ucast’ na semindroch, konferenciach, navstivenky, sprdvanie sa po
telefone, oznacenie vozidiel),

zvySenie frekvencie zdkaznikov (vykladné skrine),

podklady na podporu predaja (cenniky, prospekty, modely, popis vyrobkov),

sluzby zdkaznikom ( poskytnutie paliet, obalov),

dokazy vykonov (vzorové objekty, kontrolné sktsky kvality),

zvySenie kupnej pritazlivosti (viazanie zakaznika dodato¢nym 0zitkom),
vyznamenanie — ocenenie zakaznika (pozornosti k vyznamnym diom, sviatkom,

zivotnym jubiledm).

P. Kotler a G. Armstrong ( 2004) zdoraziuju, Ze podpora predaja zahfiia Siroky

sortiment nastrojov, ako su kupony, sutaze, zlavy, prémie a dalSie, ktoré pritahujua

pozornost’ zakaznikov, silne ich podnecuju ku kiipe a moézu dramaticky zvysit' upadajici

predaj.
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D. Simo a kol. (2003) tvrdi, Ze az 70% rozhodnuti kiipit’ dany vyrobok sa realizuje

v predajni. Podpora predaja by mala byt uskuto&nena podl'a potreby a nie trvale. Ulohou

podpory predaja je:

>

>
>
>

podporit’ nakup objemnejSicho balenia,

ziskat’ zakaznikov, ¢asto meniacich znacku kupovaného produktu,
vybudovat vernost’ k produktom propagujaceho podniku,
odmenit’ stalych zakaznikov a pod.

Podl’a toho , na aky typ zakaznika je podpora predaja smerovana mozno rozlisit™:

Podpora predaja voci spotrebitel’om

>

YV V. V V V V

>

Cenové obchodné dohody,
Necenové obchodné dohody,
Spolo¢na reklamna ¢innost’,
Vystavy ponukaného tovaru,
Podpora pri vystavovani tovaru,
Pracovné schodze,

Vecierky, pohostenia,

Vecné a peilazné odmeny.

Podpora predaja voci spotrebite’om

>

YV V.V V V V V

>

Kupony — su vydavané vyrobcom, pricom spotrebitel’ musi splnit’ urcité podmienky,
Zl'ava z cien — pre tovary kratkodobej spotreby,

Rabaty — pre tovary dlhodobej spotreby,

Cenov¢ baliky — docasne za niz$iu cenu,

Prémie — darceky zdarma alebo za znizent cenu, ale bez vyhod pre vyrobcu darov,
Odmeny — zbieranie bodov a nasledne vyrobky zdarma pre zdkaznika,

Lotéria — vyhercovia su losovani nahodne,

Sut'aze — hry alebo kombinacie hier s lotériou, kde sa urc¢i poradie vitazov,

Vzorky — poskytované spotrebitelom na vysktSanie a to zdarma alebo so zl'avou.

Podpora predaja v maloobchodnej ¢innosti

>
>
>
>

Zlavy z cennikovych cien,
Maloobchodné kupony,
Dvojité kupony,

Predvadzanie vlastnosti tovaru.
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1.3.4.3 Public realation

PR je vlastne formou komunikécie, ktora je zamerana na dosahovanie porozumenia
pomocou poznania, ktoré¢ by malo byt vecné, vierohodné, nestranné — nezaujaté. Pracu s
verejnost'ou uskuto€iiuje bud’ zvlaStne oddelenie firmy; k tomu urené "Public relations”

agentury alebo komunika¢né agentary. PR nepriamo stimuluje dopyt po produkte.

Na internetovych strankach Wikipédie (online encyklopédie) je uvedené, ze PR je
nepriame propagacné pdsobenie charakterizované tym, Ze pasivhemu subjektu
(recipientovi) sa predkladaju informacie, na ktorych podklade si sam vytvara kladny nazor
na podnik, jeho ¢innost, vyrobky, sluzby a pod. Tym napomaha k vytvaraniu pozadovanych
postojov, nevyhnutnych pre dlhodobt Gispesnu vyrobnu a odbytovl ¢innost. Je to ststavna
a cielavedoma komunikacia s cielom vytvorit’ dlhodobé pozitivne vztahy recipienta voci
objektu, na ktory sa praca s verejnostou zameriava, pricom pozitivne vztahy si ma utvorit’
recipient sam vlastnym vyberom a osobnym prehodnotenim predlozenych pravdivych
informacii (a nie na zaklade apelov ci argumentov ako v reklame). Dolezitym aspektom je

obojstrannost’ komunikacie a ziskavanie spétnej vdzby od recipienta.

PR je definovana ako funkciu manaZmentu, ktord prostrednictvom komunikacie
pomaha organizacii vybudovat’ alebo si udrzat' kvalitné vztahy so skupinami l'udi —

,verejnostou* — ktoré mézu ovplyvnit jej budicnost. Caywood C. L.(2003).

Kretter, A. a kol. (2010) uvadza o PR nasledovné : Public relations — v preklade :
vztah s verejnostou. Jeho ulohou je vytvarat pozitivne vztahy medzi podnikom a
vyznamnymi zloZkami verejnosti s cielom dosiahnut’ vo verejnosti doveru a porozumenie.
V praci s verejnostou ide teda o také spravanie, ktoré vyvoldva doveru verejnosti a o
rozvijanie starostlivosti o kontakty s relevantnymi skupinami verejnosti. Pozitivny obraz
podniku dotvara dobra verejna mienka.

Podl'a Horskej, E. (2007) PR  prestavuje komunikaciu firmy s okolim, jej
spravanie a prezenticiu na verejnosti za ucelom vytvarania vhodného imidZu a Uspesne;]
realizdcie marketingového programu. Jeho ulohou je ovplyviiovat’ okolie — verejni mienku;
inymi slovami - podnik sa pokusa ,,zmenit* vonkajSie prostredie tak, aby bolo pre podnik,
jeho vyrobky a marketingovy program ¢o najprijatel’nejsie.

Svoboda, V. (2006) tvrdi, Ze PR je socidlne komunikacnou aktivitou,
prostrednictvom ktorej posobia organizacie na vnutorni i vonkajSiu verejnost’ so zamerom

vytvarat a udrZzovat s nou pozitivne vztahy a dosiahnut' tak medzi obomi vzajomné
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porozumenie a doveru. PR sa uplatiiuje ako ndstroj manazmentu organizacie a snazi sa u
verejnosti o komunikaciu, pochopenie situacie, porozumenie a doveru.

Kotler, Ph.; Armstrong G. (2007 ) definuju PR ako snahu o budovanie pozitivnych
vzt'ahov verejnosti k danej firme; vytvaranie dobrého inStituciondlneho imidzu; snahu o
minimalizaciu nasledkov nepriaznivych udalosti, pripadne ohovarania, ktoré sa o firme S§iri.
PR sa vyuziva k podpore produktu, l'udi, miest, myslienok, aktivit, organizacii alebo
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narodov. Uvadzaju tiez, ze pod pojmom ,, verejnost “ rozumieme zdujmové skupiny ,
ktoré su schopné ovplyviiovat aktivity danej firmy. Tymito skupinami st:
1. financné institucie — ovplyviiuju schopnost’ firmy ziskavat' finan¢né prostriedky
(banky, investi¢né spolo¢nosti, akcionari firmy)
2. médid zaoberajuce sa spravodajstvom, dokumentaristikou, publicistikou (noviny,
casopisy, rozhlas, televizia)
3. vlddne institucie — ovplyviiuja firmy a marketing vytvaranim pravneho prostredia
(napr. v oblasti bezpe€nosti vyrobkov, pravdivosti reklamy a pod.)
4. obcianske iniciativy — (napr. spotrebitel'ské organizacie, ekologické alebo
mensSinové hnutia) mdZu spochybnit’ alebo oslabit’ marketingové aktivity firmy
5. miestna samosprava a obcania 7ijici v susedstve firmy — firmy zriad’'uji funkciu
,referent pre miestne vztahy®, ktory s miestnou verejnostou jedné, odpoveda jej na
otazky, zGcastiiuje sa roznych zhromaZdeni a tieZ prispieva v mene firmy na
dobroc¢inné akcie
6. Siroka verejnost — ovplyviiuje objem predaja vyrobkov a sluzieb firmy
7. zamestnanci firmy — (pracovnici, brigadnici, vedenie) tvoria interni verejnost
firmy; treba ich motivovat’ a informovat’ . Ked’ st so svojou firmou spokojni  prenasaja
tuto spokojnost’ a pozitivny pristup na verejnost’.
Verejnost’ mdézeme rozdelit’ podl'a Krettera, A. a kol. (2010) na :
a) vonkajsiu (okolie podniku)
b) vnuatornu (pracovny kolektiv podniku).
Pre kazdu z nich sa pouZzivaju rozdielne ndstroje PR, avSak s jednotnym cielom vytvorit’

pozitivny obraz o podniku.

1.3.4.4Priamy marketing

P. Kotler . G. Armstrong (2004) uvadzaji, Ze vSetky r6znorodé formy priameho
marketingu ( direct marketing), ako su telefonicky marketing, priame zésielky (direct mail)

¢1 on-line marketing, maji spolocné Styri charakteristiky. Priamy marketing je neverejny,
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bezprostredny a prispdsobeny, ozndmenie je adresované konkrétnej osobe, mozno ho
pripravit vel'mi rychlo a upravit’ ho tak, aby oslovilo konkrétnych zakaznikov. Je tiez
interaktivne — umoznuje dialog medzi marketingovym timom a zdkaznikom. Ozndmenie je
mozné menit’ podla reakcie zdkaznika. Priamy marketing je vhodny k presne cielenym
aktivitdm a k budovaniu individualneho vzt'ahu so zdkaznikom.

Formy priameho marketingu:

telemarketing (telefonny marketing),

zésielkovy predaj ( posStové zasielky),

katal6govy predaj,

teleshopping,

YV V. V V V

Specializované stanky.

Ciele priameho marketingu:

» udrziavanie sucasnych zdkaznikov — vytvorenie a budovanie dlhodobych vztahov
so zakaznikom, Co je zaroven aj odliSnostou od tradiéného chapania marketingu,

» vyvolanie prvej kupy alebo zmeny znacky_ - presnejSie zadefinovanie cielovej
skupiny za predpokladu, Ze vieme o jej potenciali a stimulovanie prostrednictvom
priameho marketingu bude viest’ k akceptovaniu a ku kiipe nového tovaru,

» predaj prostrednictvom direct response — ( DR sa snazi dosiahnut' priame,
meratel'né reakcie ciel'ovych spotrebitelov),

» zvySenie objemu predaja alebo nakupu istej znacky prostrednictvom technik
priameho marketingu: informacny bulletin, spotrebitel’sky klub, program kontinuity
a prémii a pod.

Hornak a kol. (2007) vidi vyhody priameho marketingu pre kupujiceho v tom, ze
mu umoziuje prechadzat’ katalogy a www stranky firiem v pohodli sikromia domova alebo
kanceldrie v ktorejkol'vek dennej alebo nocnej hodine. Dava im moZnost’ pristupu
k informacidm zcelého sveta aje interaktivna — kupujici moézu komunikovat
s predavajuacimi telefonicky alebo prostrednictvom www adresy, vytvorit' si presni
konfiguraciu informacii produktov alebo pozadovanych sluzieb, a vSetko si ihned’ objednat’.
Pre predavajuceho je priamy marketing vynikajlicim nastrojom k budovaniu vztahov zo
zékaznikmi. Predajcovia sa mézu s vyuzitim databdz zamerat’ sa na malé skupiny alebo
priamo na jednotlivé zakazky, prispdsobit’ ponuku individudlnym prianiam a prisposobovat’
individualizovanym sposobom. Priamy marketing tieZ m4 za vyhodu spravneho

nacasovania, umoziujic oslovit’ potencidlneho zakaznika v sprdvnom okamihu. Priamy
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marketing pontka predavajicim efektivnu alternativu oslovenia trhu s nizkymi nakladmi.
Vyhody st na oboch stranach, preto je priamy marketing najrychlejSou rasticou sa formou

marketingu.
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2. CIEL PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyzovat reklamny trh a vybrané medidlne
agentiry posobiace na Slovenskom trhu, atieZ analyzovat’ marketingové aktivity vo
vybranych vydavatel'stvach a na zaklade tejto analyzy vypracovat’ ndvrh odportcani na
zlepSenie Cinnosti spolo¢nosti na efektivnejSie vyuzivanie nastrojov marketingového mixu
vydavatel'stiev.

V rdmci analyzy marketingovych aktivit vybranych spolo¢nosti, mozno definovat’

subor Ciastkovych ciel'ov, ktorych splnenie je nutné pre dosiahnutie hlavného ciel’a.

Medzi takéto Ciastkové ciele mozno zaradit’:
» spracovanie informacii o vyvoji a Strukture slovenského reklamného trhu,
» analyzovat’ vybrané medialne agentury,
» charakteristika vybranych vydavatelstiev ( vznik, vyvoj apredmet
podnikatel’'skych aktivit spolo¢nosti, vydavatel'ska ¢innost’ podniku)
» analyza ich vyrobkovej politiky — portfolio vyrobkov,
» analyza ich cenovej politiky — tvorba ceny, uplatiiovanie
rabatov, dodacich podmienok,
» analyza ich distribu¢nej politiky — odberatelia, distribu¢né
kanaly,
» analyzu komunikaénej politiky — reklama, podpora predaja,
osobny predaj a praca s verejnostou.
Vysledky analyzy boli vychodiskom pre formulovanie opatreni, odporucani
azamerov smerujucich kupevneniu konkurencieschopnej pozicie sledovanych

podnikatel'skych subjektov a zabezpeceniu vyuzivania prilezitosti pre d’alsi rast.
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3. METODIKA PRACE

Objektom analyzy st spoloc¢nosti B design, st. 0., a Perpes, sr.0., obe sidlom v
Nitre. Spolo¢nost’ B design, s 1. 0., patri na Slovenskom trhu k poprednym vydavatel'stvam
v oblasti tvorby u€ebnice pre autoskoly. Perpes, s . 0., je zndme tym, Ze vydava Casopis

DOM a BYVANIE zaoberajici sa dizajnom interiéru a exteriéru.

Pri vypracovani diplomovej prace som zvolil nasledovny postup :

1. Stadium dostupnej odbornej literatury domacich a zahraniénych autorov
zaoberajucich sa marketingom a problematikou v reklamnom sektore.
Zamerom bolo pochopenie podstaty marketingu a jeho vyznamu pre podnik,
marketingového mixu a jeho nastrojov, trhu, si¢asné¢ho stavu a vyvojovych
trendov.

2. Vyber konkrétneho vydavatel'stva, ktory zavisi najmid od ochoty vedenia
podniku poskytnit’ pozadované udaje a informacie.

3. Ziskavanie informéacii — podkladové Stadie pre diplomova pracu som ziskal
rozhovorom s majiteI'mi, marketingovymi pracovnikmi, a taktieZ som cerpal
aj z vlastnych zdrojov a skusenosti, ked’ze ¢ast’ distribucie vykonavam.

4. Analyza ziskanych udajov, ich hodnotenie, triedenie, pri ktorej som pouzil
metody:

» analyzy,
» syntézy,
» dedukcie.
Analyzu podniku moZno rozdelit’ do tychto Casti :
> zakladna charakteristika,

» analyza nastrojov marketingového mixu.
5. Formulovanie navrhu odporucani na zlepSenie ¢innosti podniku
Pre lepSiu prehl'adnost’ sa niektoré udaje znazornili v tabul’kovej podobe resp. vo

forme schém. Vzhl'adom na to, Ze vé¢Sina udajov nie je ekonomického charakteru, viaceré

vysledky analyzy nie je mozné kvantifikovat’.
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4.  VYSLEDKY PRACE

4.1 Reklamny trh na Slovensku
4.1.1 Vyvoj reklamného trhu na Slovensku

Realne udaje o reklamnych vydavkoch na Slovensku nie st k dispozicii. Vyvoj
trhu sice sleduju monitorovacie agentary, ich vystupy st vSak znacne skreslené a navyse

aj nekompletné.

V roku 1993 zacala na Slovensku vydaje na reklamu monitorovat’ spolo¢nost’
MMO (Media Market Observer), neskor v spolupraci aj so spolocnostou Gtk Slovakia. T4
v tejto aktivite eSte nejaky ¢as pokracovala 1 po odstapeni MMO od projektu, napokon

vSak v roku 1995 monitorovanie ukoncila.

V sucasnosti sleduja objem reklamy na Slovensku dve agentiry — Talyor Nelson
Sofres A-Connect Praha a spolo¢nost AC Nielsen Media International Slovensko. Ani
jeden z monitoringov vSak nepokryva medialny trh kompletne. Zahtia najvicsie televizne
a rozhlasové stanice, desiatky tlacovych titulov a vonkajs$iu reklamu. V monitoringu vSak

chyba vicsina regionalnych rozhlasovych stanic a regionalne televizie.

Samotny monitoring sice presne zaznamenava objem odvysielanej a uverejnenej
reklamy v sledovanych médiach, na konkrétne hodnoty ho vSak prepocitava cez
cennikové ceny. NavySe je v iom zapoc€itana aj vlastna propagacia média, spotrebitel'ské
sutaze a sponzorské hry ¢i vzdjomné vymenné propagicie roznych médii. Skreslenie
zapri¢ifluje aj sposob predaja reklamného priestoru. Ten sa totiZ v mnohych médiach,
najmé elektronickych, predava za iné ceny, ako stanovuje cennik. Monitoring neodraza
zlavy a bonusy. Ztoho dovodu st vysledky vporovnani s redlne vynaloZenymi
finanénymi prostriedkami vzdy do istej miery nadsadené. Vysledky monitoringu vyrazne
skreslila po svojom nastupe televizia Markiza. Tato televizia nepredava, zvlast' v pripade
silnych klientov a kampani, svoj reklamny ¢as za cennikové ceny, ale urcuje cenu celych
kampani stanovenim hodnoty takzvaného ratingového bodu. Vysledné ceny kampani sa

tak vyrazne odliSuji od hodnét vyjadrenych prepoctom cez cennik.

V poslednych rokoch navySe mnohé média prispdsobili stagnacii trhu svoju
obchodntl politiku. Ponukali velkym alebo novym klientom vyrazne zvyhodnené

podmienky bez toho, aby sa vdc¢Sina tychto krokov premietla do oficidlnych cennikov.
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4.1.2. Struktira reklamného trhu

Struktira reklamného trhu je na Slovensku tplne in4 ako vo vyspelych krajinach.
Vyplyva to z porovnania reklamnych prijmov podla jednotlivych typov médii. Vobec
najoblibenej$im domacim médiom je televizia, ktord podl'a monitoringu spolo¢nosti TNS
A-Connect, s.r.o., Praha zhltne 70 percent celého objemu. To vyplyva z obrovske;j
prevahy televizii Markiza a Joj na televiznom a celom medialnom trhu. Ved’ len tieto
stanice odvysielali v roku 2010 priblizne 60 percent celého monitorovaného objemu na

reklamnom trhu.

Zo 150 najvacSich zadavatelov reklamy na Slovensku investovalo viac ako 65
percent svojho objemu prave do reklamy v spominanych televiziach. A viac ako polovicu

eSte d’alSich 46.

Televizna kultura sa zd4 na Slovensku neotrasitelna. Ved v USA, ktorej typickym
obrazkom byva zvidcsa kompletnd rodina prilepend na obrovsky televizor s pukancami
v ruke, vydali inzerenti na televiznu reklamu len necelych 40 percent prostriedkov.
V Nemecku bol tento podiel eSte niz§i — 23 percent. A to nie je ani tretina slovenského

vysledku.

Dalsie dve priecky si rozdelili tlatové média. Noviny aj Gasopisy dosiahli priblizne po
desat’percentnych podieloch na celom reklamnom kola¢i. Zda sa, ze vydavatelia maju vo
vyspelom zahranici ovel'a I'ahsi zivot. Noviny ziskali v USA takmer tol’ko, ¢o televizie,
v Nemecku dokonca ¢asopisy televiziu predbehli. A to je na krajinu s vel'’kym mnozZstvom
zivotaschopnych televiznych kanalov, naozaj dost. V sthrne vSak podiel tlacovych médii
na Slovensku za velmocami zaostdva — AmeriCania maju dvojnasobne a Nemci

trojnasobne viac.
4.1.3 Reklamny trh a charakteristika medialnych agentir posobiacich na Slovensku

Medzi medidlne agentury, ktoré pdsobia na Slovenskom trhu si najvicsie
z hl'adiska ich obratu mozeme zaradit’ predovSetkym Unimedia, ktora dosiahla v roku
2008 obrat 2,41 mld. Sk, na druhom mieste sa umiestnila Mediahouse s obratom 740 mil.
Sk, tretie miesto obsadila Aegis Media Slovakia Central Service s hodnotou vyse 508

mil. Sk a Stvrté miesto Médea s obratom 360 mil. Sk.
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Tabulka ¢. 4 Objemy reklamy zadavatel’ov 2008

Agentura Obrat 2008 (v Sk)
Unimedia 2 413 800 000
Mediahouse 740 564 000
Aegis Media Slovakia Central Service | 508 775 000
M¢édea 360 000 000

Zdroj: http://www.strategie.sk/sk/reklama/data/media/medialne agentury/
Unimedia,s.r.o.

Reklamnd agentura, ktord pdsobi na naSom trhu od roku 1994, sa zaobera
prieskumom trhu, poradenstvom v oblasti reklamy, propagaciou, inzerciou a vyrobou
reklamnych a propagaénych produktov. Struktiru klientov agentury tvoria priamy klienti
v hodnote okolo 60 percent a reklamné agentury 40 percent.

Medzi priamych klientov spolo¢nosti Unimedia patri spolo¢nosti ako Orange, VUB, CFH,
Allianz, Toyota, Pivovary Topvar, Slovnaft, Penta a medzi reklamné agentury patri

napriklad Médea
Mediahouse,s.r.o.

Vlastnicku Struktiru medialnej agentiry tvoria agentury Idea Media,s.r.o.
s podielom 50% a STARMEDIA Co.s.r.o. spodielom 50%. Mediahouse, sr. o.
zamestnava 5 tich 'udi. Pri rozbore Struktury zadavatel'ov, zistime, Ze priamy klienti tvoria
15 % , reklamné agentary az 85%.

Priamymi klientmi danej medialnej agentury su Postova banka, Prva penzijna, SPP,
Wiistenrot a Stavebna sporitel'na.

Reklamné agenttry, ktoré tvoria druhu Cast’ klientov agentiry Mediahouse su jej
vlastné reklamné agentury IdeaMedia a STARMEDIA Co. a dalej su to Wiktor Leo
Burnett a Istropolitana Ogilvy.

Aegis Media Slovakia Central Service

Medialna agentura zamestnavala v roku 2008 15 internych zamestnancov. Portf6lio
klientov je tvorené¢ priamymi klientmi s hodnotou 87% areklamnymi agenturami
s podielom 13 — tich percent.

Medzi priamych klientov patri firma Renault, Zott, Philips, Adidas, Dr. Oetker,
Stock, Hubert, Opel, Chevrolet, Cadillac, Reebok, Mango, Lego, Nadlan, Koral, SCA
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Hygiene, Senoble Zvolenské mliekarne, Hornbach, Nechasim, Nutricia, H&M, Freeport,
Yamaha, Antitabacco, C&A atd’.
Medzi reklamné agentury patri Comunity,Progress Promotion, Esprint, Partners in

Communication.
Médea Slovakia, s.r.o.

Pocet zamestnancov danej medidlnej agentury st 4 zamestnanci. Vlastnicka
Struktira je tvorena 100% MEDEA, a.s., Praha.

Struktiru zadavatel'ov tvoria priami klienti s podielom 30% medzi ktorych patria
spolo¢nosti ako Lybar, a.s., Baumax, s.r.o., Inter Ikea Center, s.r.o., Mediate, s.r.o., OBRA
SK, s.r.o., Global Express, s.r.o. Druhu cast zadavatelov tvoria reklamné agentury
s podielom 70% medzi ktoré patri vlastna reklamna agentury Médea, a. s. a Euro-agency,
S.I.0.

Slovenské medidlne agentiry sa velmi nechci spajat’ s kreativitou, hoci
zamestnanci maju kreativny potencidl, ale znamenalo by to pre nich pracu navySe a na

druhej strane klienti aj vyZaduju do urcitej miery kreativitu, ale nie s za fiu ochotni platit’.
Reklamné agentury a ich sluzby

Kazdy podnik moéze mat svoje vlastné reklamné oddelenie, ale moze prist
k situdcii, ze reklamny pracovnik poziada o pomoc dal§i subjekt, atym je reklamna
agentura.

Na zaciatku zadavania reklamy si musi firma uvedomit’, ¢o chce prostrednictvom
reklamy dosiahnut’. Je vhodné, ak si firma vypracuje zoznam agentur, ktoré ju ur€itym
sposobom zaujali. Je mozné vyberat’ si ich na zaklade skusenosti alebo aj odporucani.

Dolezité je zistit’ urCité informdacie o vybranych agenttrach, na zaklade ktorych si
firma vyberie uz$i okruh agentir. Zadavajuca firma by si mala vyziadat zoznam
doterajSich klientov danych agentur alebo moze poziadat’ o to, aby si mohla vypocut,
pripadne pozriet’ hotové reklamné spoty inych, ktoré boli spracované pre iné firmy.
Agentiram treba poskytnut’ informacie o naSom podniku. Samozrejme podklady sa
odliSuji medzi jednotlivymi firmami. Treba vSak davat pozor na to, aké informacie
poskytujeme agentiram, pretoZze naSu zakazku dostane iba jedna agentira z celého
zoznamu. Mohlo by sa stat’, Ze by sa tieto doverné informacie mohli dostat’ ku konkurencii,
pretoze je mozné, ze pre fu prave agentura, ktora neziskala u nés zakazku, bude pracovat.

Vyberie sa firma, ktord zaujme najviac a dohodna sa podmienky zmluvy.
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Reklamna agentura je organizacia, ktora sa zaobera vytvaranim reklamy pre svojich
zakaznikov a nasledne ju umiestiiuje v médiach. V rdmci existencie reklamnych agentur
mozno tvrdit’, Ze je velkad konkurencia a mdéZeme hovorit’ o troch faktoroch:

= Reklamné agentury su pod tlakom neustéle, pretoze poskytuji sluzby pre svojich
zékaznikov na zaklade ich potrieb a Zelani, ktoré sa stale menia,

=  MnozZstvo konkuren¢nych firiem, ktoré bojuji o zdkaznikov,

= Vstup na trh je v podstate l'ahky, reklamnt agenturu si moze zalozit’ ktokol'vek.

Dolezity nie je pocet zamestnancov, ale ich schopnosti ziskat’ klientov, udrzat’ si

ich a vytvorit’ uspesné reklamy. Hrozbou pre reklamnt agenturu je skutocnost, ze

jej zamestnanci sa rozhodni vytvorit' vlastnii agentiru, ¢im sa zvy$i pocet

posobiacich firiem.

Medzi funkcie reklamnej agentury patri:

» riadenie zdkaziek — vyhl'adavanie klientov a uskutocnovanie sluzieb pre klientov,
prieskum trhu — ziskavanie informécii o klientovi, jeho konkurencii, zakazkach,
umelecké riadenie — vizualna a zvukova stranka reklamy,

tvorba reklamnych textov — slovna stranka reklamy,

YV V V V

medialne pldnovanie — vytvdranie medidlneho planu a umiestiiovanie reklamy
v médiach.
Agentary sa delia na 2 druhy, ato agentiry suplnymi sluzbami alebo

Specializované agentury.
Agentury s uplnymi sluzbami vykonavaju vSetky ¢innosti reklamnej agentury.

Specializované agentiiry sa $pecializuji na vykonavanie jednej ¢innosti alebo asponi
Casti ¢innosti napriklad design, umiestiiovanie vonkajSej reklamy. Medzi takéto agentury
patria kreativne butiky, agentury pre nakup médii, firmy, ktoré sa zaoberaju prieskumom
trhu, talentové domy, ktoré zastupuju hercov alebo inych umelcov a produkéné domy,

ktoré st zamerané na kone¢nl podobu reklamy.
4.1.4 Druhy médii

Aby boli produkty tej ktorej firmy popularne, je dolezité dostat’ ich do povedomia
I'udi a Sirokej verejnosti. Prave reklama je ndstroj, ktory je urCeny pre tento ucel. Potom

z&visi uz len na firme, aky druh média si zvoli na propagéciu produktov. V stcasnosti patri
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medzi najpouZzivanejSie reklamné média televizia, internet, billboardy, reklamné bannery
a rovnako aj tla¢ ¢i radio. Ciel'om reklamy je zaujat’ cielovy subjekt, vyvolat’ u neho pocit
dovery a nasledne zaujem dany produkt aj vyskusat’. A prave to je dovod, preco je dolezité

venovat’ zhotoveniu reklamy vel'kd pozornost.
Tlac

Reklama v tladi ma v porovnani s rozhlasovou reklamou niekol’ko vyhod. Citatel
ma moznost propagovany produkt vidiet vyobrazeny na obrdzku, mé& moZnost
kedykol'vek sa k nemu vratit a preStudovat’ si o nom informacie. Na druhej strane sa
Castokrat stava aj to, ze vyobrazeny produkt nie vzdy zodpovedd jeho skutoc¢nej podobe,
moze prist’ ku skresl'ovaniu farieb.

NizSie uvedené tabulky uvadzajuo Styri denniky, Styri tyZdenniky, Styri
dvojtyzdenniky a Styri mesacniky s najvac¢Simi objemami reklamy vroku 2009.

V tabul’kach je uvedeny aj index rastu v porovnani s rokom 2008.

Tabulka ¢. 5. Tla¢ové média — denniky podl’a objemu ich reklamy

XIL/2009 | XIL/2008 |I-XIL/2009 |I-XIL/2008 |Mdex

rastu,resp.
v Sk v Sk v Sk v Sk poklesu v %

Novy Cas 2010584 | 1708491 |21710354 |20572910 |5,53

Pravda 1433414 | 1248 668 | 12257497 |14508 769 |-15,52
SME 878 919 968 560 10723427 13327121 |-19,54
Plus jeden deni | 759 195 727 212 7563 215 9399912 -19,54

Zdroj:http://www.strategie.sk/sk/reklama/data/media/objemy reklamy v tlaci/
a vlatny vypocet

Nazov

Tabulka ¢. 6. Tla¢ové média — tyZdenniky podl’a objemu ich reklamy

Nézov XI1./2009 | XIL/2008 | I-XIL/2009 |I-XIL/2008 Egt‘;"resp.
v Sk v Sk v Sk v Sk ’
poklesu v %
Plus 7 dni 875727 |1018615 8690651 |12383058 |[-29,82
Zivot 523434 468 665 |6125584 |7345206 -16,60
Trend 430232 418639 [6359731 |6648 658 -4,35
Slovenka 427450 |440542 3503952 2775893 26,23
Zdroj: http://www.strategie.sk/sk/reklama/data/media/objemy reklamy v tlaci/

a vlastny vypocet
Tabulka ¢. 7. Tla¢ové média — dvojtyZdenniky podl'a objemu ich reklamy

Nazov

XIL/2009 | XIL/2008 | I-XIL/2009 |I-XIL/2008 |1Mdex

v Sk v Sk v Sk v Sk rastu,resp.
poklesu v
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%
Profit 157 642 |35 831 967 411 1 601 075 -39,58
TV Max 63 400 38 173 639 400 492 930 29,71
Stop motoristicky magazin |27 946 46 252 484 927 465 140 4,25
TV Svet 7 536 5510 127 391 47 733 166,88
Zdroj: http://www.strategie.sk/sk/reklama/data/media/objemy reklamy v_tlaci/
a vlastny vypocet

Rozhlas

Rozhlas ako reklamné médium je G¢inné u l'udi, ktori st v neustdlom pohybe, ktori
cestuju anemaji c¢as upriamovat svoju pozornost zrakom. Ak chcu spolocnosti
propagovat svoje produkty prave prostrednictvom rozhlasu, je dolezité aby si zistit’, akych
ma dand rozhlasova stanica posluchacov, ¢i koreSpondujt s predstavami firmy o cielovych
skupinach, ktoré by mala dana reklama zasiahnut'.

V ramci reklamy uvéadzanej vrozhlase vSak nie je moZzné vyuzivat vizudlne
prostriedky na uputanie pozornosti, ale existuji faktory, ktoré zauymua i posluchaca.
K takymto faktorom patri napriklad intenzita zvuku, vyuZivanie kontrastov hlasov,
dynamika hlasu, intonécia, rychlost’ reci alebo originalita, ¢o mdéZeme chapat’ ako vyuzitie
urcitého narecia.

Nasledujaca tabulka poukazuje na Styri radid, ktoré patrili vroku 2009 k
najoblibenejSim medzi spotrebitelmi ateda aj k najpocuvanejSim. Tabulka udava
informacie o Styroch radidch, ktoré dosiahli najvacSie objemy reklamy v roku 2009

v porovnani s rokom 2008.

Tabulka ¢. 8. Poéavanost’ radii 2009 v %

Médium 1.+2./2009 | 2.+3./2009 | 3.+4./2009
Radio Expres 22,8 22,8 21,5
Radio Slovensko |17,4 18,2 18,1

Fun radio 14,3 15,9 15,7
Jemné melodie 8,6 8,2 7,6

Zdroj: http://www.strategie.sk/sk/reklama/data/media/pocuvanost radii/

Tabulka ¢. 9. Objemy reklamy v radiach v roku 2009 a 2008

Index
Nazov XI1./2009 | XI1./2008 |I-XI1./2009 |I-XII./2008 |rastu,resp.
v Sk v Sk v Sk v Sk poklesu v
%
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Radio Expres 2378504 |2 159998 (23214944 30730301 |-24,46
Fun radio 1948013 1190618 |17 176 156 |13 137357 |30,74
Radio Viva 1192146 (1939507 12431752 |10935215 |13,69
Radio Slovensko |1012004 |794 872 | 11420468 |9 947 502 14,81

Zdroj: http://www.strategie.sk/sk/reklama/data/media/objemy_reklamy v_radiach/

a vlastny vypocet
Televizia

Televizia je médiom, ktoré nesie so sebou vela pozitiv. Vyhodou je moznost
oslovit'" Siroky zaber potencidlnych zakaznikov. Na druhej strane sa stretivame aj
s negativami, ktoré¢ vyplyvaji z vyuzivania tohto prostriedku propagacie.

Dany produkt je zobrazeny v skutocnej podobe a Casto je sprevadzany hudobnym
podkladom, ktory navodzuje prijemna atmosféru. Co moze byt negativom je vicsie
zameranie sa na hudbu nez na samotny prezentovany produkt. Existuji aj urcité nevyhody
vo vyuzivani televizie, ako napriklad vysoké ndaklady na tvorbu reklamy, ako aj na
CastejSie opakovanie vysielania.

Touto formou propagicie sa nedaju sledovat’ reakcie zakaznikov a popripade
vysvetlit’ ur€ité ich nejasnosti s pouzivanim produktu.

Televizia je prostriedok na vyuzitie reklamy, ktora predstavuje narocnejSiu formu
propagacie, preto je vel'mi vhodné oslovit’ viaceré reklamné agenttry.

Tabulka €. 10 poukazuje na Styri najsledovanejSie televizie za vSetky kvartaly
v roku 2009, ktoré dosiahli najvysSie obraty reklamy v roku 2009 v porovnani s rokom
2008.

Tabulka ¢. 10. Sledovanost’ televizii 2009 v %

Médium 1.+2./2009 |2.+3./2009 | 3.+4./2009
TV Markiza |60,9 59,2 59,0

TV JOJ 33,1 31,9 33,8
Jednotka 27,7 25,0 23,9

TA3 4.5 4,6 4,8

Zdroj:http://www.strategie.sk/sk/reklama/data/media/sledovanost televizii/
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Tabulka ¢. 11. Objemy reklamy v televiziach v roku 2009 a 2008

Index
Nézov XI1./2009 | XIIL./2008 |I-XI1./2009 |I-XII./2008 |rastu,resp.
v Sk v Sk v Sk v Sk poklesu v
%
TV Markiza | 38 000 058 | 59 351 464|445 179 246|774 466 632 |-42,52
TV JOJ 22452 116|127 413 183|240 863 581|470 288 053 |-48,78
Jednotka 4337530 |4764 894 |83929 863 |74 633 658 |12,46
TA3 3054629 [2097292 |16159981 |19014 253 |-15,01

Zdroj: http://www.strategie.sk/sk/reklama/data/media/objemy_reklamy v_tv/

a vlastny vypocet

Internet

Internet predstavuje prostriedok propagéacie konkrétnej firmy a jej sortimentu. Je
dobré, ak sa sleduju aj internetové stranky konkurencie. Informacie sa daja vel'mi 'ahko
a promptne obnovovat. Vyhodou je ito, ze internet je k dispozicii 365 dni v roku, 7 dni
v tyzdni.

Nevyhodou internetu ako reklamného média je fakt, Zze nie kazdda domacnost’ ma
pripojenie na internet a tiez je tu aj existujiica hrozba hackerstva. ESte stale su l'udia, ktori
nie st vel'mi dovercivi voci on-line nakupu a nie kazdy tovar sa da predavat’ cez internet.
Ide o produkty ako napriklad obleCenie, ktoré l'udia si potrebuju najskor vyskusat, a az
potom realizovat’ samotnt kupu.

Nasledujaci graf vyobrazuje frekvenciu vyuzivania internetu na Slovensku.
Z uvedené¢ho grafu vidiet, Ze internet patri medzi také média, ktory vyuziva 74 %
obyvatel'stva pravidelne, ¢ize hovorime o pravidelnej navstevnosti. Len nepatrnd Cast’
obyvatel’stva internet nema, alebo nevidia zmysel pouzivanim daného média.

Graf¢. 1.
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Zdroj: SEBO, Peter. 2009. Slovensko a INTERNET . In Stratégie, 2009, €. 8, s. 8-9.
Priama reklama zasielana postou

V ramci tlaCenych reklam sa stretdvame aj s reklamou, ktora je priamo zasielana do
schranok konkrétnym adresatom. Jej vyhodou je, Ze sa zameriava na konkrétnu skupinu
l'udi, ktori st predmetom naSich ciel'ov.

Nevyhodou je, Ze Casto ani neotvoria svoje obalky. V mnohych krajindch funguje
princip zasielania reklamy poStou na baze prvotného podnetu, ktory suvisi so
zatelefonovanim alebo kontaktovanim adresata prostrednictvom faxu o tom, ¢i mu modze
firma zaslat’ svoju reklamu postou.

Mo6ze sa vyuzivat’ na propagéaciu novych produktov alebo sluzieb, Cize, ak sa firma
snazi ziskat' novych zakaznikov alebo aj v pripade, ak si chce znovu ziskat’ svojich
stratenych zdkaznikov. Téato forma je vel'mi dolezitd aj na udrziavanie si svojich stalych
zékaznikov napriklad formou zasielania viano¢nych pozdravov alebo ak ich chceme

informovat o naSich novych produktoch, s ktorymi sa eSte nestretli.
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4.2. Charakteristika spolo¢nosti B design, spol. s r. o., Nitra

bdesign

vydavatelstvo a reklama

Spolo¢nost” B design, spol. sr. o., Nitra vznikla 30. 1. 2007 zapisanim do
obchodné¢ho registra ako firma orientujica sa na vydavatel'ski Cinnost, graficka
a dizajnovi tvorbu reklamy. Firma bola zaloZzend dvomi spolo¢nikmi, ktori svoju
pociatocnu Cinnost” zamerali na vydavanie uCebnic Autoskola, pre ucebné ucely pre
uchadzacov o ziadanie vodi¢ského opravnenia. Ucebnica sa stala rychlo Ziadanou pre jej
kvalitné spracovanie odbornikmi z oblasti dopravy, mediciny, a taktiez grafikmi, ktori
umoznili uchadzacovi priniest’ realny obraz o problematike v oblasti dopravy. O kvalitnom
spracovani ucebnice AutoSkola svedci aj fakt, Ze ziskala kredit ako o jedna z najlepSich
ucebnic na vychovu ziadatelov o vodiCské opravnenie z pohl'adu inStruktorov, majitel'ov
autogkol, a taktiez odbornej verejnosti. Dalsim produktom vydavatel'skej ¢innosti firmy B
design je ¢asopis Lemon uréenych pre mladych I'udi. Casopis Lenom si ziskal popularitu,
pretoze predstavoval novy segment medzi mladymi, lebo jeho zameranie bolo
Sirokospektralne : kultara, spolocnost’ mladych, cestovanie, literatura, hudba, dizajnové
prvky, vytvarné umenie. No po pociatocnom boome vydavatel'stvo B design bolo nutene
pozastavit’ jeho vyddvanie, z dovodu rozrastajiicej sa ekonomicko — globalnej krize a ttlme
marketingovych aktivit partnerov vydavatel'stva. Od 2010 ¢asopis Lemon funguje ako
elektronicka verzia. Firma B design spolupracuje aj na mnohych reklamnych a grafickych
projektoch za zmienku stoji spomenut’ casopis DOM a BYVANIE, kde firma B design

spolupracuje na grafickom vyhotoveni tohto ¢asopisu.
Oblast podnikania

Predmetom ¢innosti firmy B design, spol. s r.o. je :

» sprostredkovanie obchodu v rozsahu vol'nej zivnosti,

» kupa tovaru na ucely jeho predaja inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod)
v rozsahu vol'nych Zivnosti,

» podnikatel'ské poradenstvo v oblasti obchodu, vyroby a sluzieb,

» reklamna a propagacna ¢innost’,

» prenajom motorovych vozidiel,
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» nakladna cestna doprava vykonavana vozidlami do celkovej hmotnosti 3,5 t vratane
pripojného vozidla,

nakup a predaj vypoctovej a kancelarskej techniky,

fotografické sluzby,

faktoring a forfaiting,

automatizované spracovanie dat,

prekladatel'ské a tlmoc¢nicke sluzby,

organizovanie spolocenskych, Sportovych, kultirnych podujati a vystav,

vydavanie periodickych a neperiodickych publikacii a letdkov,

grafické prace,

YV V.V V V V V V VY

neverejnd osobna cestna motorova doprava vykonavana vozidlami do 9 miest
vratane vodica,

organizovanie kurzov, Skoleni a vzdelavacich aktivit,

graficky, plasticky a priestorovy dizajn,

priprava podkladov pre tla¢ pocitacovou technikou,

dodavky a poradenské sluzby programového vybavenia,

YV V. V V V

vyroba reklamnych tabal’ a orientanych systémov.

Z tychto cinnosti spolocnost’ aktivne uplatiuje:

reklamné a propagacna ¢innost’,
graficky, plasticky a priestorovy dizajn,
fotografické sluzby,

vydavanie periodickych a neperiodickych publikacii a letdkov,

YV V. V V VY

grafické prace.

Riadiaca cinnost spolocnosti B desing, s r. o.

Majitel’ — riadiaca funkcia, dohliada na spravnost’ publikovanych informacii taktiez
koordinuje pracu jednotlivych marketingovych pracovnikov, dohaduje jednotlivé
kontrakty.

Marketingovi pracovnici — zabezpecuju styk s verejnostou, publikuja clanky,
zabezpecuju predaj inzercie.

Grafické studio — finalizdcia tlacovin, ucebnic. V minulosti pri finalizécii

produktov, bola potrebnéd koordinicia 3 — och l'udi — autor ¢lankov, grafik, programator,
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no dnes pri vyuziti DTP ( desk top publishing) na tato ¢innost’ postacuje jeden Clovek
s prisluSnym hardwarovym a softwarovym vybavenim.

Programator — odbornik v IT systémoch, ktory akumuluje zdroje do jedného celku.

Tlaciarne — ich ¢innost’ spoc¢iva vytlaceni a kompletizacii tlaCovin. V sucasnosti
dant ¢innost’ zabezpeCuju Martinské tlaciarne.

Distribucia — systém distribacie je vel'mi jednoduchy. Pri distribuovani malého
poctu knih ku kone¢nému zakaznikovi, ( zvac¢sa ide o malé autoskoly, a knihkupectva ), sa
vyuzivaju zasielkové sluzby — DHL, Top trans. Pri vdcSom distribuovanom objeme (
vel'kosklady, komora autoskol ) je k dispozicii sukromny prepravca, zivnostnik, ktory sa

zaobera prepravou tovarov.

4.2.1. Analyza vyrobkovej politiky
4.2.1.1 Ucebnica pre Ziadatel’a o udelenie vodi¢ského opravnenia

Ucebnica svojou Struktirou vychddza z predchadzajucej verzie, obl'ibenej medzi
ziakmi a ucite'mi autoSkol, ma 272 stran formatu A4, pricom vSetky strany su plnofarebné
a doplnené nazornymi fotografiami z cestnej premavky. Je aktualizovana pre kazdy rok.
Préavna uprava ucebnice je obsiahnuta v tychto legislativnych predpisoch:

1. predpisy podla zakona €. 8/2009 Z.z. o cestnej premavke a vykondvacej vyhlasky MV
SR €. 9/2009 Z.z.,

2. vyhlasku MDPT SR €. 464/2009 Z.z. o podmienkach prevadzky vozidiel na pozemnych
komunikaciach,

3. vyhlaSku MZ SR 143/2009 Z.z. - obsah lekarnic¢ky a karta prvej pomoci,

4. vyhlasku MDPT SR €. 130/2010 Z.z. - dial'ni¢na nalepka, myto,

5. vyhlasku MV SR €. 130/2010 Z.z. - nové dopravné znacky zavedené v suvislosti so

zavedenim vyberu myta pre niektoré motorové vozidla.

38



Ucebnica pozostava z tychto tematickych okruhov:

zakladné ustanovenia - charakterizuje zakladné nazvy, ktoré sa vyskytuju
v cestnej premavke,

pravidla cestnej premavky — zdkladné povinnosti - pojednava o jednotlivych
povinnostiach, ktoré musi kazdy ucCastnik cestnej premavky dodrzat’, taktiez
charakterizuje jednotlivé techniky vedenia automobilu, pouzivanie bezpecnostnych
pasov,

uprava a riadenie cestnej premavky — vymedzuje platnost jednotlivych
horizontalnych a vertikdlnych dopravnych znaceni,

jazda vozidlami - simuluje jednotlivé dopravné situacie, ktoré v dopravnych
podmienkach nastavaju, pontka ich spravne rieSenie,

jazda vozidlami — rychlost jazdy — predchadzanie - urCuje maximalnu povolenu
rychlost na danych miestach, taktiez sa venuje problematike spravnemu
predchadzaniu vodicov,

jazda vozidlami — odbocovanie — jazda cez krizovatku — vyzdvihuje problematiku
odbocCovania, taktiez rozobera problematiku krizovatiek,

riadenie cestnej premavky — Specifikuje hlavne vzt'ah vodi¢a motorového vozidla
s dopravnym policajtom, svetelnymi zariadeniami,

vchadzanie na cestu — otacanie a cuvanie — zastavenie a statie — upravuje za akych
podmienok vodi¢ smie sa otacat, cuvat, =zastavit astatt na pozemnych
komunikaciach,

Zeleznicné priecestie — simuluje jednotlivé zelezni¢né priecestia ( otvorené,
zatvorené), kladie doraz na povinnosti vodi¢a pred prichddzajucim vlakom,
osobitosti premavky na dialnici a rychlostnej ceste — charakterizuje rychlostn

cestu, dial’nicu a tcastnikov na nich,
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» osvetlenie vozidla — vystrazné znamenie — zvldstne vystrazné znamenie — pojednava
o spravnom nastaveni osvetlenia na vozidle, vymentiva jednotlivé typy zvlastnych
vystraznych znameni — vozidla hasi¢ského a zachranného zboru, policajného zboru,
vozidla technickych sluzieb,

» vlecenie motorového vozidla — prekazka cestnej premavky — dopravné nehody —
vymedzuje jednotlivé spdsoby vlecenia motorovych vozidiel, tato ¢ast’ sa venuje aj
dopravnym nehoddm zapri¢inenym l'udskym faktorom ako rychla jazda, alkoholu
za volantom a pod.,

» podmienky prepravy osob a nakladu — urCuje maximalny pocet prepravovanych
0os0b pre jednotlivé kategdérie automobilov, ataktiez maximdlnu nosnost
prevazaného ndkladu, ako 1 jeho celkové rozmery,

» obmedzovanie jazdy niektorych druhov vozidiel ,

» osobitné ustanovenia o niektorych ucastnikoch cestnej premdvky - pojednava
o Specialnych vozidlach na komunikacii, ktoré vezii nadrozmerny naklad, resp.
naklad, ktory svojou povahou modze predstavovat za urcitych okolnosti
nebezpecenstvo v cestnej premavke,

» oprdavnenie na zastavovanie vozidiel — opravnenie policajta — vymedzuje
pravomoci dopravnych policajtov, kedy a za akych okolnosti mozu zastavit’ vozidlo
na pozemnej komunikacii,

» vodicské opravnenie — odborna sposobilost — charakterizuje ziadatel'ov o vodi¢ské
opravnenie, dodato¢ne vymedzuje splnenie dalSich podmienok pre vedenie
ur¢itych skupin vozidiel,

» predmet zakona ¢. 725/2004 Z. z. O podmienkach prevadzky vozidiel v premavke na
pozemnych komunikaciach a o zmene a doplneni niektorych zdkonov,

» poskytovanie prvej pomoci pri dopravnej nehode — nabada na osvojenie si
niektorych dolezitych aspektov, ktor¢ by mal kazdy jeden tucCastnik cestnej
premavky dodrzat’,

» teoria jazdy s motorovym vozidlom — tato kapitola sa venuje skor automobilu a jeho
technickym parametrom, spravnej udrzbe, kontrole pred jazdou,

» kontrolné otazky — testovacie otazky, kedy uchddza¢ vie zistit sam, ¢i je

pripraveny, rozumie sa danej problematike.

Ugebnica svojou koncepciou splita najmodernejsie trendy o sa tyka obsahu,
Struktiry jednotlivych problematik v oblasti dopravy, vychovy ziadatel'ov o vodi¢ské

opravnenie, taktieZ je zamerana aby uchadzac ziskal predstavu o poskytnuti prvej pomoci
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na cestnej komunikacie ale aj mimo nej. U€ebnica obsahuje velké mnozstvo obrazkov,
ilustracii, ale aj dokumentatnych fotiek =z archivov zachrannych zloziek, ¢im

uchddzacovi je poskytnuté realna predstava o moznych hrozbach v doprave.

4.2.1.2 Internetovy Casopis LEMON

LEMON

Elgpimgieed dhrE@Eii

Casopis Lemon sa vydava len v elektronickej podobe, z dovodu pretrvavajucej
globalnej ekonomickej krize a utlmenia marketingovych aktivit. Casopis Lemon oslovuje
hlavne mladi generaciu Citatel'ov, ktori maju zaujem sa dozvediet’ nieCo o cestovani,
literatare, literarnej kritike, dizajnové prvky, hudbe a mnoho d’alSich veci. Stucastou
casopisu su aj recenzie na diela spisovatelov. Vyhoda pre Citatel’a je ta, Ze po precitani

danej recenzie k dielu si méze elektronicky recenzovanu knihu objednat’.
Elektronicky casopis Lemon pozostava z tychto kapitol tematickych okruhov :

» Literatura — obsahuje knizné tituly domacich a zahrani¢nych autorov, kde si
navstevnik moZe precitat’ recenzie k jednotlivym kniZznym titulom,

» Hudba — kapitola hudba poucuje o kulturnych a hudobnych podujatiach,

» Film — venuje sa problematike informovania ohladom filmovych festivalov,
vyjadruje nazory na filmovi dokumentarnu kultaru na Slovensku,

» Vytvarné umenie — publikuje vytvarné diela prevazne menej znamych slovenskych
autorov, taktiez avizuje o jednotlivych podujatiach zameranych na vytvarné
umenie,

» Foto — charakterizuje fotky ako umenie, pojednava o projektoch, ktoré suvisia
s touto tematickou tvorbou,

» Dizajn — suvisi s dizajnovou tvorbou jednotlivych autorov, informuje
o jednotlivych novootvorenych dizajnovych galérii,

» Divadlo — naplnou kapitoly divadlo, je oboznamit® verejnost’ o pripravovanych

divadelnych projektoch, o host'ovani hercov,
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» Na cestach — prinaSa nadherné publikacie zroéznych kitov sveta, zachytené
profesiondlmi ale Casto aj laikom,

» Spolocnost — v globale sa venuje vSetkym aktivitdm urceny pre mladych, taktiez
zachytava postrehy znamych osobnosti,

» Vlastna tvorba — priestor pre publikovanie samotnych c¢itatel'ov, navstevnikov

elektronického ¢asopisu Lemon.
Inzercia reklamy v ucebnici autoskola

Ugebnica od svojho vzniku, ma staleho generalneho sponzora. Je nim Skoda Auto
Slovensko, ktorému vydavatel’ v ucebnici venuje titulnil prednti a zadna stranu. Za jeho
dlhorocné sponzorstvo, mu autor poskytuje dalSie vyhody, ktoré plyna zich
nadStandardnych vztahov. Jedna zvyhod je td, Ze vucebnici na kazdej strane je
publikovany znak Skodovky. No netreba zanedbat i fakt, Ze nespocetné ilustracné fotky,
ktoré sa nachadzajii v udebnici, st realizované prave na produktoch Skoda auto Slovakia.

Autor ucebnice nema presny kI'i¢, kol'ko priestoru vycleni vo svojej ucebnici
reklamnym ucelom.

Spolo¢nosti, ktoré su preferované v produkte s hlavne tie, ktoré oslovuji segment
mladych zdkaznikov, (autoSkoly, nealko napoje, energetické napoje), ked’ze ucebnice st

urcené hlavne pre mlady segment zakaznikov.
4.2.2. Analyza cenovej politiky
4.2.2.1 Podstata cenovej politiky

Rozhodnutie o cene je velmi ddleZitou sucastou z hladiska velkosti a objemu
predaja trzieb. Toto rozhodnutie by malo byt koordinované s rozhodnutiami o produkte,
distribucii a podpore predaja. Konené cenové rozhodnutie je urené cenami vstupov,
surovin, materidlov a sluzieb, ktoré priamo alebo nepriamo su potrebné k finalizacii
vyrobku. V naSom pripade cenotvorby u¢ebnice AUTOSKOLA zohladiiujeme tieto
faktory :

» Tlac — cena za tlaCiarenské sluzby vykondvané Martinskymi tlac¢iarnami, ktoré
zahriuj cenu tlaciarenského papiera, pocet stran, narocnost’ vyhotovenia ucebnice,

» Autori — cena, platena odbornikom, za prispevky publikované v ucebnici,

» Grafické studio — zahrnuje pracu grafikov, dizajnérov, ktori dbaju, aby ucebnica

nestratila na atraktivite z pohl'adu grafického a ilustracného vyhotovenia,
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» Rabaty, zlavy — zahrnuta len Cast’ tychto zvyhodneni, v podstate sa pohybuje okolo
20 tich percent,

» Doprava — zahtia dovoz ucebnic z Martina do skladov spolo¢nosti B design s r. o.
a taktiez dopravné sluzby spojené s distribuciou do velkoskladov,

» Sluzby — ktoré zahrnaju udrzbu a prenajom skladovych priestorov,

» rezijné naklady.
4.2.2.2 Tvorba ceny

Spolo¢nost’ B design, s r. 0. pri vytvarani ceny postupuje dvomi sposobmi:

» nakladova orientovand tvorba ceny — kedy sa podnik opiera o vnutropodnikové
uctovnictvo. Cena je stanovena ako sumarizacia vSetkych nakladov na jednotku
vykonu, ku ktorej pripo¢itame ziskovu prirazku,

» konkurencne orientovana tvorba ceny — kedy rozhodujicim zakladom, z ktorého sa
pri tomto spdsobe tvorby ceny vychddza, su ceny konkurencie. Firma D design, s .
0. ma konkurencnu vyhodu v tom, ze pontika produkt, ktory je ovel'a kvalitnejsi ¢o
sa tyka kvality aj kvantity, a pritom ceny st vel'mi podobné s konkurenciou.

Pri tvorbe ceny sa zohl'adiiuju aj d’alSie faktory :
- interné faktory

» Ciele marketingu — kedy firma si stanovuje svoje ciele eSte pred stanovenim ceny.
Zakladnym ciel'om je, aby firma naplno vyuzivala svoje zdroje, aby cena pokryla
naklady vynaloZzené na realizaciu produktu a aby sa predajom danych produktov
dosiahla urcita miera zisku,

» Flexibilita — podniku, kedy ide o schopnost’ ¢o najrychlejsie reagovat’ na zmenu
podmienok na trhu, bud’ cenou, alebo produktom,

» Naklady —uréuji dolmi hranicu ceny, ktori podnik Ziada za svoj vyrobok. V nasom
pripade riadiaci pracovnik urcuje cenu, ktora pokryje vSetky naklady na vyrobu,
distribuciu a predaj vyrobkov. Dolna hranica ceny ochrafiuje vyrobcu, lebo
signalizuje, realizovat’ a predavat’ produkty pod tito hranicu méze vazne ohrozit’
finan¢né zdravie podniku.

- externé faktory

» Konkurencia — vel'mi vyraznym sposobom ovplyvituje tvorbu cien danej firmy.

Dolezité je zistenie cien konkurenénych vyrobkov a aj mozné reakcie konkurencie

na pohyb cien. Firma potrebuje poznat’ cenu a kvalitu kazdej ponuky konkurenta.
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Informacie o cenach a ponuke konkurentov méze posluzit’ firme ako vychodisko
pre stanovenie vlastnych cien.

» Dynamika obchodu — suvisi s konkurenciu a vSetkych vyrabanych produktov.
Podl'a dynamiky obchodu, trhu, mo6zeme rychlejSie prisposobovat’ ceny, ¢im sa
ceny stavaju flexibilnej$imi. Vhodnym néstrojom ako spravne reagovat na
dynamiku obchodu, st mnozstevné zl'avy, akcie, kupdny na d’alsi nakup, lotérie.

» Ostatné faktory — stibor ekonomickych, pravnych a socidlnych faktorov, hovorime
o rozhodnutiach vlady, VUC organov, ale hospodarskeho vyvoja regiéonu, resp.

Statu.
4.2.2.3 Rabaty

Rabaty ako dodato¢na korekcia ceny patria k vyznamnym a dnes k takmer
neodmyslitel'nym nastrojom cenovej politiky, nakol'ko posiliiuji vernost’ zdkaznikom
a motivuju k ndkupu, €asovo ho usmernuju a zabezpecuju rozsirenie odbytu produktov
firmy. Spolo¢nost’ B design, st. o. poskytuje rabaty svojim odberatelom na zaklade
individualneho pristupu. Spoloc¢nost’ realizuje politiku udelovania rabatov na troch
urovniach:

» pre velkoobchod — kedy sa rabat, ¢ize dodato¢na korekcia ceny moze vysSplhat' do
vysky 43 % z ceny, avSak hovorime o ro¢nom predajnom objeme 7.000 knih.

» zlava nad 50 knih — pre maloobchodnikov, ktori nie st napojeny priamo na
velkoobchod, alebo jednotlivé autoskoly, pre ktorych je zl'ava 15% z ceny.

» obchodny zastupca — sice tu nehovorime o rabate ako takom, ide skor o proviziu

z predaja do 20%.

Pouzitim rabatov podnik sleduje posilnenie verejnosti zakaznikov a udrzZiavanie

dobrych obchodnych vzt'ahov.
4.2.2.4.Platobné a dodacie podmienky

Predstavuji suhrn r6znych opatreni, nastrojov a Gprav presne vyjadrujuci obsah
a ndhradu za tovar, akymi st napr. prdvo vymeny tovaru, skonto, sankéné pokuty za
omeskanie dodavky, penale za omeskanie platby apodobne. Ide o spdsob platenia
a platenia tovaru. VSetky tieto ndstroje odliSuji podnik od konkurencie a mézu
predstavovat’ vyznamnu konkurenénu vyhodu podniku vyvolavajucu zaujem zakaznika bez

pouzitia inych odbytovych nastrojov.
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Spolo¢nost” B design, sr. o. uprednostituje pri mensich objednavkach v pripade
mensich auto$kol, a malych knihkupectvach platbu v hotovosti, v pripade vyuZzitia
dopravného kuriéra platbu dobierkou. NajcastejSou formou uhrady platieb je platba na
ucet, platba tthradou faktury do stanoveného terminu. Splatnost faktir je rozdielna
v zavislosti od ré6znych faktorov, vo vSeobecnosti ide o dobu splatnosti od 15 tich dni do
jedného mesiaca.

V sucasnosti zijeme pod vplyvom svetove] globalnej krize, Co nuti firmy najskor
objednané sluzby, tovary obratom predat,, a az potom uhradit’ za ich obstaranie. Na trhu sa
presadzuje rastuci tlak na dodavatel'ské firmy, ohl'adom prediZenia lehot splatnosti faktur,

¢o mdZe nepriaznivo ovplyvnit’ finanéné zdravie podniku.
4.2.3. Analyza distribucnej politiky

Spolo¢nost’ B design, st. o., je charakterizovana ako nizkonédkladova spoloc¢nost,
preto, nema rozvinutu vlastna Struktiru distribucnej siete. Na jej zlozeni participuju vacsie
spolo¢nosti, ktoré maji vybudované vlastné distribucné siete. Spolo¢nici sa snazi
minimalizovat’ ndklady aby udrZali podnik vo finan¢nej kondicii. No nezanedbavaju fakt,
ze problematika distribucie patri jednym k najddlezitejSich faktorov, ktoré mézu ovplyvnit’
celkové trzby podniku. Preto spolo¢nost’ B design, s r.0. stavila na silnych a spol'ahlivych
partnerov z roznych oblasti:

» velkovydavatel'stvka ( Ikar ) — ktoré maju siet’ skladov rozmiestnenych strategicky
po celej Slovenskej republike, okrem tejto vyhody, pod spominané vydavatel'stvo
patria menSie knihkupectva, ¢im je zabezpecena pravidelna distribtcia,

» slovensky zvdz autoskol — ktory zabezpecuje distribuciu v ramei autoskol na celom
uzemi Slovenskej republiky,

» obchodny zastupca — ide o externého pracovnika zviac¢Sa zamestnanca autoSkoly,
kde je vyhodou to, Ze poznd svoj region a vie pruzne reagovat’ na pripadni ponuku,

> sukromny distribitori — ktori efektivne doplhaja distribuénu siet’.
4.2.4. Analyza komunikacnej politiky

Komunikacné politika je neodmyslitelnou st€ast'ou marketingovej €innosti firmy.
Iba vyrobok vyrobit’ nestaci, je nutné ho predat’, vediet vhodnymi nastrojmi ovplyvnit
dopyt po produktoch firmy, vediet podporit odbyt produktov sprdvnou komunikac¢nou
politikou a stratégiou. Kazda firma by mala vyvijat mnoZstvo rozmanitych opatreni

a vykonavat’ ¢innosti zabezpecujuci efektivny odbyt jej produktov.
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Analyzovana spolo¢nost’ B design patri medzi nizko nakladové spolo¢nosti, preto
nema vlastné marketingové oddelenie, ale o to viac sa snazi efektivne vyuZzivat’ neplatené
formy propagacie svojich produktov.

Spolo¢nost” dobre vie, ze bez reklamy a dobrého marketingu, ktory je jednou
z najdolezitejSich zloziek, ktory predava, sa nezaobide. AvSak analyzovand spolo¢nost’,
ktora Struktirou zamestnancov, vySkou ro¢ného obratu nemdze konkurovat strednym
a velkym podnikom z hl'adiska investovania objemu finanénych prostriedkov na reklamu
a reklamné ucely, sa zameriava na svojich silnych dlhoro¢nych partnerov, ktori na trhu
posobia dlh¢ roky. Su nimi:

» SKVZA ( Slovenskd komora vycvikovych zariadeni autoskol ), ktord zdruzuje
autoskoly na celom Slovensku. Prostrednictvom tejto organizdcie je mozné
objednat si uclebnice AutoSkola. V tomto pripade komora slizi ako
sprostredkovatel’ medzi firmou B design a jednotlivymi autoskolami, ktoré maja
moznost’ vyuzit’ aj takato formu kupi produktov od firmy B design.

> CESMAD Slovakia je najvplyvnejsie zaujmové zdruzenie na Slovensku profesne
orientované na cestnu dopravu. Zdruzuje takmer 1 200 ¢lenov, podnikatelov v
oblasti medzindrodnej a  vnuatroStatnej cestnej dopravy, ktori dnes

tvoria priblizne 50 percent dopravnych kapacit Slovenskej republiky.

Okrem partnerstva spolocnost’ vyuZziva aj vlastné zdroje ako je vnitropodnikova
databaza autoskol, kedy moézZe priamo oslovovat média z databazy prostrednictvom
elektronick€ého newsletter-u, ktoré nahradili zndme letdky a brozury.

Z hl'adiska podpory predaja, spolocnost’ sa rozhodla spolupracovat’ s firmou, ktora
sa zaobera autokozmetikou a autoprislusenstvom. Projekt spoluprace prave prebieha, preto
kone¢na forma spoluprace eSte nie je k dispozicii, ale vizia spolocnosti je taka, ze pri
vacSom odbere ucebnic zakaznik dostane kupon so zl'avou na nakup kvalitnych Cistiacich

a ochrannych prostriedkov pre svoj automobil.
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4.3.

zapisanim do obchodného registra, ako firma, ktord je zamerana na vydavatel'sku ¢innost’,
dizajnérstvo a graficku
vydavanie ¢asopisu DOM a BYVANIE, ktory je zamerany na vystavbu rodinnych domov,
rekonsStrukcie, modernizaciu a zariadenie uz postavenych rodinnych, ¢i bytovych domov
a inych nehnutelnosti. Svojou tematickou koncepciou pontka citatel'om predovSetkym

praktické informacie, rady a navody s ndzornym ilustraénym materidlom ako zrealizovat’,

Charakteristika spolo¢nosti Perpes, spol. s r.o.

Spolo¢nost’ Perpes, s r. 0., Nitra vznikla 20. 12. 2008, (predtym TEST Slovensko),

zrekonStruovat’, alebo vylepsit’ svoje byvanie.

Predmet cinnosti spolocnosti zahrna:

Y VY

YV V.V V V V V VYV V V VYV V

vydavatel'ska ¢innost,

kupa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo

inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod),
polygraficka vyroba, sadzba a konecna uprava tlaCovin,
sluzby suvisiace s poc¢itacovym spracovanim udajov,
fotografické sluzby,

prieskum trhu a verejnej mienky,

reklamné a marketingové sluzby,

administrativne sluzby,

organizovanie kultarnych, spoloCenskych podujati a vystav,
¢innost’ podnikatel'skych, organiza¢nych a ekonomickych poradcov,
sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu,
sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb,

vykonavanie mimoskolskej vzdelavacej Cinnosti,

organizovanie kurzov, Skoleni a seminarov.

Z tychto cinnosti aktivne uplatiuje
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» reklamné a marketingové sluzby — ktoré vydavatel'stvo vyuziva pre svoju d’alSiu
¢innost’ na marketingové a strategické riadenia svojej vydavatel'skej Cinnosti.
> vydavatel'skd innost — vydavanie Gasopisu DOM a BY VANIE

» polygraficka vyroba — ktora je izko spita s vydavatel'skou ¢innost'ou.
Riadenie a cinnost spolocnosti

Majitel — poOsobi vredakénej rade, dohliada na spravnost publikovanych
informacii, koordinuje c¢innost marketingovych pracovnikov, dohaduje jednotlivé
kontrakty.

Marketingovi pracovnici — st zodpovedni za  inzerovanie, komunikovanie
s potencionalnymi zakaznikmi, ktori maji zdujem o reklamni c¢innost vydavatel'stva.

Redakcéna rada — rozhoduje o Strukture casopisu, jednotlivych prispevkoch,
¢lankoch a taktiez o grafickom a dizajnovom vyhotoveni asopisu.

Fotografi / fotobanka — fotografi prispievaji do casopisu svojimi fotkami,
zamerané na interiér a exteriér domov a bytov. Vydavatel'stvo okrem vlastnych fotiek ma
k dispozicii fotobanku, kde si za urcity poplatok moze fotky kupit’.

Redaktori — zabezpecuju obsahovu stranku Casopisu, podiel’aju sa na publikovani
¢lankov.

Odbornici — hlavne z oblasti architektury, stavebnictva, dizajnérstva, ktori na
poziadanie Séfredaktora prispievaju svojimi odbornymi prispevkami do ¢asopisu.

Grafické studio — zabezpecuje findlnu Struktiru Casopisu, koriguje drobné chyby,
nezrovnalosti hlavne po grafickej stranke. Rozsahom tuloh nepatri medzi rozhodujice
média pri tvorbe Casopisu, ale treba uviest, ze ide o zodpovednu Cast’ prace, pretoze ide
o poslednu ¢ast’ vo vyrobnom procese ¢asopisu, kde sa daja robit’ eSte drobné tpravy, pred
tlacou.

Tlaciarne — ¢innostou je vytlacit dohodnuty naklad.

Distribucia — je zabezpeCena mailingom na vybrané adresy a cez predajna siet’
Mediaprint — Kapa Pressegroso, Slovenskl postu, siet’ sukromnych distributorov a vybrant

siet’ predajni stavebnin.
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4.3.1. Analyza vyrobkovej politiky

4.3.1.1 Casopis DOM a BYVANIE

DOM = BYVANIE

Casopis DOM a BYVANIE je plnofarebny &asopis tladeny na kvalitnom 90 — 100g
papieri & 170g obalkou s uslachtilym pevnym povrchom v rozsahu cca 100 — 168 stran
v naklade 30. 000 kusov ( stoleranciou 20 %), s periodicitou Styri krat ro¢ne. Predajna
cena Casopisu je 1,29 eura. Vysokd uroven jednotlivych ¢lankov je garantovana stdlym
timom spolupracovnikov, redaktorov, dopisovatelov, architektov a odbornikov zo
stavebného segmentu. Z hl'adiska obsahu, distribucie, ako aj dlhodobého pdsobenia na
trhu, splia Casopis potrebné atributy pre lepsiu komunikaciu a oslovenie potencidlnych
zékaznikov. V danom titule je moznost predstavit sa aj formou ¢lanku, pripade ¢lanku

a inzercie. Grafické spracovanie inzercie je v cene a pripadna uprava clankov je bezplatna.
Zdkladné technické iidaje casopisu DOM a BYVANIE.

Casopis DOM a BYVANIE vychadza 4 kréat ro¢ne, pri¢om predajna cena je vo
vyske 1,29 eura za jeden vytlacok, pre predplatitelov je cena 5,17 eura za vSetky Styri
C¢isla. Format casopisu je 210 x 280 mm. Papier — krieda 90 — 115 gr/m2, obalka 170 — 200
gr/m2.

Edicny plan na rok 2011

Obsahova naplii asopisu vychadza z troch tematickych celkov.
> Exterier,
> Interiér,

> Relax.
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Exteriér v cisle 1/2011

Charakterizuje rozne typy rodinnych domov, stavieb na kl'a¢, montované domy,
navrhy projektu, architektonické ateliéry, katalogové projekty, k nim prisluSné formy
financovania prostrednictvom hypotekarnymi tivermi a stavebnymi sporeniami, pojednava

o energetickych alternativach, a taktieZ o samotnej realizacii stavby.

Exteriér v cisle 2/2011

V druhom Ccisle sa redak¢ny tym zaoberd arieSi problematiku modernizacie
a stavby. V €lankoch sa venuji stavebnym materidlom, technologickym postupom,
kon$trukciam a konStrukénym prvkom, a taktieZ rieSia problematiku Uspory energie,
prostrednictvom zateplovania, vymeny fasad, okrem toho rozoberaji v svojich ¢lankoch

strechy a podkrovie.

Exteriér v cisle 3/2011

Jesenné  ¢&islo Gasopisu DOM a BYVANIE je charakterizované vonkaj§imi
a vnutornymi izolaciami domov, povrchovej tiprave domov ich prefinancovanie. Rozobera
problematiku vykurovania, uspory vykurovania. Autori sa venuju ustrednému kureniu,

rozvodom, druhom vyhrievacich telies a kotlov.

Exteriér v cisle 4/2011

V poslednom vydanie vtomto roku, bude v znameni ekonomického byvania,
nizkoenergetickych domov, Uspory energie, znizenie celkovych ndkladov na prevadzku
domov a bytov. Struktira Gasopisu zahriiuje aj bezpe¢nost nehnutelnosti, radi aké st

sposoby ochrany nehnutelnosti ( bezpe¢nostné dvere, brany, alarmy atd’.)

Interiéer v cisle 1/2011
Prvé vydanie sa zameria na trendy v byvani pre tento rok, ktord bude zahriiovat
dizajnova, bytova architekturu, tiez rozoberie problematiku vhodnych doplnkov ako

umelecké predmety, obrazy, dekoracie a iné bytové doplnky.
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Interiéer v cisle 2/2011
Obsahova naplin pojedndva o modernej koncepcie obytnych izieb, ich materidlové
a farebné¢ trendy. Charakterizuje inteligentné riadiace systémy, osvetlenie, klimatizécia,

elektronické vybavenie interiéru ( audio — video zariadenia, PC, wi-fi)

Interiér v cisle 3/2011
Jesennd cast’ bude vznameni praktického byvania, modernizdcie, zariadenia
a vybavenie obytnych priestorov. Obsahova napli zahrituje problematiku kuchyn, drezov,

batérii, biela technika, rekonstrukéné prace a podobne.

Interiéer v cisle 4/2011
Tematicky celok zimného vydania bude pojednavat’ o aktudlnych trendoch
v byvani od dispozi¢ného rozostavenia nabytku v dome, v byte, az po vkusné a Stylové

doplnky, taktiez sa bude venovat’ problematike svietidlam.

Relax v c¢islach 1,2,3,4/2011
Tematicky celok Relax je doplnok k tematickym celkom exteriéru a interiéru.
Obohacuje casopis o nové prvky, ¢im ho robi eSte atraktivnej$i. Nosnym pilierom je

cestovanie, cestovatel'ské trendy, odporucané tipy na dovolenku, venuje sa wellness.

4.3.2 Analyza cenovej politiky
Tvorba ceny v podniku patri medzi najddlezitejSie ulohy, ktoré musia zohladnit’
mnohé faktory, napr. vizia podniku do buducna, kedy treba na zéklade strategickych priorit
prispdsobit’ taktické rozhodovania v kazdej organizacnej jednotke a oddeleni podniku.
Spolo¢nost” Perpes, sr. o, vyuziva ndkladovia tvorbu ceny kde zohladnuje
nasledovné aspekty, ktoré ovplyviiuju cenu:

» Tlac — cena za tladiarenské sluzby, cena za tlaciarensky papier vykonavané
Martinskymi tlaciarnami, ktoré zahrituji, pocet strdn, naro¢nost’ vyhotovenia
casopisu,

» Autori — cena, platend odbornikom, za prispevky publikované v Casopise a za
spravnost’ uvedenych prispevkov,

» Grafické studio — zahrnuje pracu grafikov, dizajnérov, ktori dbaji, aby casopis
nestratil na atraktivite z pohl'adu grafického a ilustratného vyhotovenia. Praca na

grafickom a dizajnovom prevedeni zahriiuje tieto Specializované tlohy:
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Redaktor — publikuje ¢lanky v Casopise, komunikuje s odbornikom na danu
problematiku. Redaktor si v priemere kazdy mesiac zaraba 850 euro.
Fotograf — prinasa, publikuje snimky, ktoré su publikované v Casopise. Priemerna
odmena fotografa ¢ini 1310 eura/mesiac. V nasej spolo¢nosti tiito pracu vykonava
jeden zo spolo¢nikov, ¢im sa minimalizuji ndklady vyrobu casopisu.
DTP operator - externy pracovnik spolo¢nosti, dozerd na spravnu upravu casopisu.
Priemerny plat DTP operatora je vo vySke 950 eura/mesiac.
Technik polygrafii — pracovnik, ktorého ndplnou su polygrafické prace v Casopise.
Na danu funkciu zamestnavaji externého pracovnika, pricom odmena za jeho pracu
je 830 eura/mesiac.
Fotobanky — externé zdroje inych firiem, kedy fotobanky dopliaju &innost
fotografa, zdbermi z jej archivu .
Riaditel Média — koordinuje Cinnost’ vSetkych zloziek, ktoré sa zcastiiuju na
vyrobe ¢asopisu.

» Zlavy — zl'ava poskytovana len pre predplatitelov ¢asopisu,

» Doprava — ide o sluzby stkromnych prepravcov.
4.3.3. Distribucna politika

Zmyslom distribucie je zabezpecit’ presun tovaru od vyrobcu tak, aby si mohol
zakaznik kupit’ potrebny vyrobok na geograficky vhodnom mieste, ale takisto vo vhodnom
¢ase a v pozadovanom mnozstve, ktoré¢ mu vyhovuje. Distribu¢ny a predajny mix sa sklada
z troch marketingovych nastrojov :

» odbytové kanaly,
» predajné spdsoby,
» fyzicka distribucia.

Distribu¢ni oblast  vydavatel'stva Perpes, sr. o., je celé tzemie Slovenskej
republiky s celkovym ndkladom 30 tisic kusov. Vydavatel'stvo vyuziva tri varianty
distribu¢nych kanalov:

Direct mailing cca 13 000 kusov — je zasieland zdarma do firiem a spoloc¢nosti,
priamo na majitelov, riaditelov akonatelov, ¢i manaZment firiem, ktoré poOsobia
v stavebnom segmente ( architekti, projekéné firmy, stavebné organizacie, vel’koobchody
so stavebnym materialom).

Distribucia cca 17 000 kusov — generalnym distribitorom je spolo¢nost’ Mediaprint

— Kapa Pressegrosso, ktord ma vytvorent vlastnu distribu¢ni siet’” velkoobchodov
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a maloobchodov. Do jej distribu¢ne;j siete patri: Tesco Stores SR, Coap Jednota Slovensko,
Carrefour, Nitrazdroj, Slovenska posta, Royal Press, Mediapress, Toppres, Bresman, D. A.
Press, Topas, T — Press, D. A. Czvedler.

Distribucia remitendy — zabezpeCuje sukromny prepravca, ktory vyzdvihne
v stanovenych strediskdch Casopisy, ktoré sa nepredali, a nasledne ich distribuuje do
vybranych predajni stavebnin, obchodov zameranych na interiér, resp. exteriér, a taktiez
vystavovatel'ské podujatia ako Coneco Incheba,  Bratislava, Nabytok a Byvanie

Agrokomplex, Nitra, Dizajn Expo, a. s., Tren¢in.

4.3.4 Komunikacna politika

Sucasnosti nato aby bol podnik uspesny, nestaci iba produkovat vysokokvalitné
vyrobky za primeranu cenu. SpoloCnost musi informovat svojich potencialnych
zékaznikov o ponuke svojich vyrobkov, presved¢it’ ich, ze pradve jeho vyrobky su pre
zakaznika uZitocné a vyhodné. Na zabezpeCenie tejto komunikacie potrebuje podnik
poznat’ a vediet' vyuzivat’ rozne nastroje komunikacnej politiky — reklamu, prostriedky

podpory predaja, pracu s verejnostou a taktiez priamy marketing.

PR je nepriame propagacné podsobenie charakterizované tym, Ze pasivhemu
subjektu (recipientovi) sa predkladaji informacie, na ktorych podklade si sam vytvara
kladny ndzor na vyrobky, sluzby apod. Tym napomdha k vytvdraniu pozadovanych
postojov, nevyhnutnych pre dlhodobu tspesna vyrobnu a odbytova ¢innost’.

Je to sustavna a cielavedomd komunikacia s cielom vytvorit” dlhodobé pozitivne
vztahy recipienta vo¢i objektu, na ktory sa praca s verejnostou zameriava, pri¢om
pozitivne vztahy si ma utvorit’ recipient sam vlastnym vyberom a osobnym prehodnotenim
predloZzenych pravdivych informécii ( anie na zaklade apelov ¢i argumentov ako
v reklame. Doélezitym aspektom je obojstrannost’ komunikacie a ziskavanie spétnej vizby

od recipienta.

V casopise su publikované 1viaceré PR ¢lanky. PR ¢lanok ma byt pisany
v osvetovom duchu tak, aby bol zaujimavy a aby oslovil Citatela. PR ma byt pisany
o produktoch a sluzbach. Nema byt pisany o firme ako takej. Vynimku tvoria platené
¢lanky. K PR ¢lanku, ktory je ako bonus sa neuvadza logo a kontakt. Po dohode moze byt
vtexte na zdver zakomponovany odkaz na web stranku alebo infolinka. V texte

nezvyraziiujeme boldom Ziadne slova ani vety.
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PR ¢lanok smie zalomit’ iba redakcia. Zalamuje ho tak, aby to nenarusSilo celkovy
layout casopisu. PR c¢lanok ma mat text v sibore word vrozsahu poZadovanych
normostran ( normostrana je strana, na ktora sa vojde 30 riadkov textu, pricom v kazdom
riadku je maximdlne 60 znakov vratane medzier) a fotodokumenticiu k ¢lanku cca 5
snimkou ku kazdej strane. Foto sa prisposobi vel'kostou k textu tak, aby vyslo po zalomeni
na poZadovany rozsah strdn. PR c¢lanok mo6ze redakcia odmietnut’ aj pri nekvalitnych

fotografiach.

Dal§iu formu reklamy, ktori spolo¢nost’ vyuziva aktivne je medialne partnerstvo
zameranych na  odovzddvanie oceneni v oblasti dizajnu a architektru. Medidlne
partnerstvo funguje na principe, ze vydavatel’ publikuje a informuje o bliziacej sa akeii,
¢im napomaha, atakouto formou zabezpecuje reklamnu cinnost’ bliziacej sa akcii.
Spolo¢nost’ Perpes, s r. 0., sa interaktivne zapaja do dvoch takychto kampani a to:

Forum dizajnu, Cena dizajnu, CEZAAR- ( Cena za architekturu ).

Formy prezentacie spolo¢nosti

Vydavatel'stvo spolupracuje v oblasti reklamy a reklamnych kampani z mnohymi
médiami na zaklade reciprocity, formou barteru. Je to Coraz popularnejSia spolupraca
medzi dvomi a viacerymi médiami, kedy naSe vydavatel'stvo venuje priestor v Casopise pre
reklamné ucely, a za vymenu druhé médium poskytne priestor, vtom obore, v ktorom
vykonava svoju podnikatel'skt ¢innost’. Oblast’ spoluprace:
Inzercia v médiach — média zamerané na dizajn, architektaru, stavebnictvo, rekonstruk¢né
prace, exteriérové a interiérové doplnky.
Vystavy — vlastny stanok na Conecu, Incheba 2011, alebo formou spoluprace viacerych
vystavovatel'ov v oblasti dizajnérstva a architektiry — Nabytok a Byvanie, Agrokomplex
2011.
Medialne partnerstvo — torum dizajnu, cena dizajnu, CEZAAR.
Outdoorova reklama — vydavatel'stvo ma uzavreté dohody na zéklade barteru so
spolo¢nostami, ktoré vlastnia a prevadzkuja bilbordy a obrazovky. Tieto bilbordové

priestory sa nachadzaju v Bratislave blizkosti vac¢$ich ndkupnych centier.
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ZAVER A NAVRH NA VYUZITIE POZNATKOV

Predkladana diplomovd praca analyzuje marketingové aktivity spolo¢nosti B

design, s r. 0, a Perpes, s . o0..

Vo vydavatel'stve B design, st. 0., sa najvdc§ia pozornost venuje spominanej
ucebnici AutoSkola, ktord sluzi ako ufebné médium pre uchddzacov o vodicské
opravnenie. Autori sa snazia koncept ucebnice obohatit’ mnohymi ilustracnymi fotkami
z oblasti dopravy, o vkonecnom dosledku zvySuje vypovedaciu schopnost’ ucebnice
a tym padom sa stava atraktivnou ¢i uz pre samotnych ziakov autoskol, majitel'ov, alebo
odbornej verejnosti. DalSou aktivitou spominaného vydavatel'stva je internetovy Gasopis

Lemon, uréeny pre mladSie generacie.

Cenu ucebnice stanovuje podnik na zdklade vynaloZenych ndkladov, pricom
prihliada aj na ceny konkurenénych vyrobkov. Vydavatel'stvo B design, sr. 0. prispieva
k stanoveniu cien decetralizovane prostrednictvom rabatov v  zavislosti od

konkurencieschoponosti v danom regione.

Ked’ze spolo¢nost’ mdZeme definovat’ ako nizkondkladovu, distribucné €innost’ je
zabezpeCovana prepravnymi spolocnostami ( DHL, Toptrans) alebo sukromnym
prepravcom.

Spolo¢nost’ zko spolupracuje s inymi podnikmi ¢i uz zoblasti dopravy, autoskol,

knihkupectiev, ktoré sami majua dobre rozvinutu distribu¢nu siet’.

Komunikacna politika v naSom pripade uzko stvisi distribiiciou v takom ponimani,
7e 0 propagaciu nasej spolo¢nosti sa staraju uz spominané spolocnosti, ktoré vykonavaja aj
samotnu distribucna ¢innost’. Myslim si, ze je to Sikovny tah, pretoZze nizkonakladové
vydavatel'stvo nemodze konkurovat’ va¢Sim vydavatel'stvam, a v naSom pripade, vkladanie
finan¢nych prostriedkov do mohutnej a cielenej propagéacie by mohlo vadzne ohrozit

finan¢né zdravie podniku.

Na zaklade analyzy marketingovych aktivit som vypracoval nasledovné navrhy odporucani

na zlepSenie ¢innosti podniku.
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a) navrh odporucani vo vyrobkovej politike:

Na zéklade uskuto¢nenej analyzy mozno usudit’ ze aktivity vyrobkovej politiky st
na vel'mi dobrej urovni. Nasledovné navrhy odporacani preto smeruju iba k udrziavaniu
tohto stavu:

» snazit’ sa udrzat’ a zvySovat kvalitu vydavanej uc¢ebnice,
» opédtovne zacat’ vydavat’ ¢asopis Lemon,
» vytvorit’ internetovy e — shop na predaj knih, prostrednictvom c¢asopisu Lemon,

ked’Ze Casopis slizi ako médium na rdzne literarne recenzie.

b) navrh odporucani v cenovej politike:
» podnik by mal zvazit moznost zniZzenia cien hlavne pre maloobchodnikov,
z dovodu pretrvavajucej hospodarskej krizy. Znizenie cien by mohlo mat za

nasledok zvySenie objemu predaja ucebnic.ro

C) navrh odporucani v distribucnej politike:
Distribucia spolo¢nosti je flexibilnd pruzna, vzhl'adom nato, ze podnik vyuziva aj
iné distribucné siete inych spolo¢nosti. Mozno by nebolo na Skodu rozbehnut’ vlastna

distribu¢nu siet, ¢im by sa zniZzili naklady, ktoré vznikaja pri cene kuriérskych sluzieb.

d) navrh odporucani v komunikacnej politike
Komunikacna politika sa ukézala ako najmenej vyuzivany ¢lanok marketingového
mixu. Vzhl'adom na silnt konkurenciu je potrebné, aby podnik zvysil propagaciu ucebnice,
dopopredia vyzdvihnat' kvalitné spracovanie za primeranti cenu. V ramci komunikaénej
politiky sa odportca :
» zabezpeCit reklamu v regionalne;j tlaci,
» doplnit’ a rozpracovat’ internetova stranku o aktudlnych zlavach a pripravovanych
novinkach,
» znizit naklady, prostrednictvom digitalizacie ucebnice Autoskola, ¢im by sa mohla

zaCat predavat’ aj cez internet

Nosnym pilierom spolo¢nosti Perpes, s r. 0., je vydavanie ¢asopisu DOM
a BYVANIE, ktory vychadza 4 x ro&ne. Casopis je vysoko odborny z oblasti dizajnu
interiéru a exteriéru, ale aj vd’aka odbornym prispevkom renomovanym autorom z oblasti

architektiry a dizajnérstva.

56



Cena casopisu je fixna, moZnost zlavy existuje len pre predplatitelov. Cenu
casopisu stanovuje spolo¢nost’ na zaklade vynalozenych nakladov, pricom je porovnatel'na

z konkuren¢nymi spolo¢nostami, ktoré vydavaju podobné produkty.

Distribu¢nt oblast vydavatel'stva Perpes, sr. 0., je celé tzemie Slovenskej republiky
s celkovym ndkladom 30 tisic kusov. Vydavatel'stvo vyuziva tri varianty distribu¢nych
kanélov:

Direct mailing cca 13 000 kusov — je zasielana zdarma do firiem a spolo¢nosti,

Distribucia cca 17 000 kusov — generalnym distributorom je spolocnost’ Mediaprint
— Kapa Pressegrosso, ktord ma vytvorenu vlastni distribu¢nu siet velkoobchodov
a maloobchodov. Do jej distribu¢nej siete patri: Tesco Stores SR, Coap Jednota Slovensko,
Carrefour, Nitrazdroj, Slovenska posta, Royal Press, Mediapress, Toppres, Bresman, D. A.
Press, Topas, T — Press, D. A. Czvedler.

Distribucia remitendy — zasobovanie Casopisov, ktoré sa nepredali putuju na

vystavu, kde sa bezplatne rozdavaja ucastnikom vystav.

Vydavatel'stvo spolupracuje v oblasti reklamy a reklamnych kampani z mnohymi
médiami na zaklade reciprocity, formou barteru. Je to Coraz popularnejSia spolupraca
medzi dvomi a viacerymi médiami, kedy naSe vydavatel'stvo venuje priestor v Casopise pre
reklamné ucely, a za vymenu druhé médium poskytne priestor, vtom obore, v ktorom
vykonava svoju podnikatel'skt ¢innost’. Oblast’ spoluprace:

Inzercia v médiach — média zamerané na dizajn, architektaru, stavebnictvo, rekonstruk¢né
prace, exteriérové a interiérové doplnky.

Vystavy — vlastny stdnok na Conecu, Incheba 2011, alebo formou spoluprace viacerych
vystavovatel'ov v oblasti dizajnérstva a architektiry — Néabytok a Byvanie, Agrokomplex
2011.

Medidlne partnerstvo — forum dizajnu, cena dizajnu, CEZAAR-

Outdoorovd reklama — vydavatel'stvo méa uzavret¢ dohody na ziklade barteru so
spolo¢nostami, ktoré¢ vlastnia a prevadzkuja bilbordy a obrazovky. Tieto bilbordové

priestory sa nachadzaju v Bratislave blizkosti vac¢$ich ndkupnych centier

a) navrh odporucani vo vyrobkovej politike

» udrzat kvalitu ¢asopisu po stranke dizajnu a odbornych prispevkov,
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b)

d)

roz$irit’ portfolio vyrobkov aj o mimo vydavatel'skii ¢innost, ako napr. predaj
bytovych doplnkov, prostrednictvom &asopisu DOM a BYVANIE v internetove;j
podobe.

navrhy odporucani v cenovej politike:
poskytovat’ zlavy nie len pre predplatitelov Casopisu, napriklad pri réznych

akciach, udalostiach.

navrhy odporucani v distribucnej politike:

pokusit’ sa rozbehnut' vlastna distribuénu siet, ktora by efektivne dopliala uz
existujuce distribu¢né siete spolocnosti, ktoré kooperujii s nasim subjektom,
pokusit’ sa najst nové vystavy a veltrhy, kde by mohla byt distribuovana

remitenda.

navrhy odporucani v komunikacnej politike:

skusit’ vstupit’ na novy trh, v naSom ponimani sa mysli ¢esky trh, ked’ze obe krajiny
maju vela toho spolo¢ného ¢iuz z hl'adiska jazyka, alebo kultirneho vyvoja,
nad’alej spolupracovat’” arozSirovat partnerstvo so spolo¢nostami na zaklade

reciprocity, vyuzivat’ potencidl medidlneho partnerstva.
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