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ABSTRAKT

Hlavnou témou tejto bakalarskej prace je zhodnotenie situdcie vyuzitia novych
marketingovych trendov v podnikoch na Slovensku. Cielom prace je aplikovat’ nové
trendy v marketingovej komunikacii v slovenskych spolo¢nostiach. V prvej Casti prace sme
sa zamerali v§eobecne na teoreticku analyzu jednotlivych novych marketingovych trendov.
Venovali sme sa najmd guerilla marketingu, digitdlnemu marketingu, virdlnemu
marketingu, mobilnému marketingu, event marketingu a direct marketingu. Nasledne sme
v druhej casti bakalarkej prace zistili, aké konkrétne nové trendy v marketingovej
komunikacii st rozsirené vo svete a na Slovensku. Situaciu v podnikoch na Slovensku sme

zhodnotili na zaklade vyplnenych dotaznikov spolo¢nosti.

Klucové slova: guerilla marketing, viralny marketing, direct marketing, event

marketing



ZUSSAMENFASSUNG

Das Hauptthema dieser Arbeit ist es, die Situation mit Verwendung von neuen
Marketing-Trends in den Unternehmen in der Slowakei zu beurteilen. Das Ziel dieser
Arbeit ist es, neue Trends in der Marketing-Kommunikation in slowakischen Unternehmen
zutreffen. Im ersten Teil konzentrierten wir uns auf die theoretische Analyse der neuen
Marketing-Trends. Wir achten besonders Guerilla-Marketing, Digital Marketing, Viral
Marketing, Mobile Marketing, Event-Marketing und Direct Marketing. Deshalb haben wir
den zweiten Teil Bachelor Arbeit herausgefunden, welche konkreten neuen Trends in der
Marketing-Kommunikation verbreitet in der Welt und in der Slowakei sind. Situation in
den Unternehmen in der Slowakei wurden auf der Grundlage der Antworten Unternehmen

ausgewertet.

Stichwort: Guerilla-Marketing, Viral-Marketing, Direktmarketing, Event-Marketing
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UvVoD

Stucasna moderna doba nam prinasa velké mnozstvo zmien, ato nielen v oblasti
technolégii, ale menia sa aj samotni I'udia, ich pohl'ady, nazory, potreby i tuzby. A preto,
ak chct byt spolo¢nosti Gspe$né, mali by sa touto problematikou zaoberat’, brat’ ju do
uvahy a zaroven sa jej prispdsobit’. Tieto zmeny sa netykaju iba oblasti podnikania, ale aj

vSetkych ¢innosti podniku, medzi ktoré patri aj marketing.

Marketing predstavuje v stéasnosti jednu zo zakladnych funkcii podniku. Dne$ny trh
prechddza vyraznymi zmenami, ktoré st spdsobené najmi revoluénymi vplyvmi ako su
nové technoldgie anové média. Preto je jeho tlohou prisposobit’ sa tymto trendom.
Najvyznamnej$i prispevok moderného marketingu predstavuje skuto¢nost’, Ze pomohol
velkému mnoZstvu spolo€nosti pochopit’ vyznam prechodu ich organizicie od orientdcie
na produkty k orientécii na zakaznika a trhy. Podstatni zmenu zaznamenava predovsetkym
marketing podniku a marketing sluzieb. Velky vplyv v tomto smere predstavuju hlavne
pocitace spolu s internetom, ktoré podnecuji k zmenam spravania sa pri predaji a nakupe.
Dnesny manazéri sa nemozu viac spolichat’ len na osvedcené metody a techniky, ktoré
mali doteraz zauzivané, ale musia hl'adat’ aj nové sposoby v oblasti marketingu, sledovat’
vyvoj marketingovych trendov a snazit’ sa byt lepsi ako konkurencia. V stvislosti s tymito
zmenami vznikli nové marketingové trendy, ktoré prezentuje guerilla marketing, viral

marketing, digitalny marketing, event marketing a mobilny marketing.

Guerilla marketing predstavuje nekonven¢ni marketingovi kampan, ktorou sa firma snazi
dosiahnut’ maximalneho G¢inku s minimalnymi nakladmi. VyuZiva pritom rozne techniky
ako napriklad ambush marketing, alebo vyuzitie ambientnych médii.

Viralny marketing je schopnost’ spolo¢nosti, ako ziskat' zakaznikov, aby si sami medzi
sebou povedali 0 propagovanom vyrobku, www stranke alebo sluzbe.

Digitalny marketing je zaloZeny predovSetkym na pouzZivani pocitatov vo firmach,
domécnostiach, ktoré maji moznost’ vysokorychlostného internetového pripojenia. Na
zaklade toho vyuZziva pre komunikdciu interaktivne prvky, atym zvySuje podnikanie na
internete.

Mobilny marketing sa zaobera vyuzivanim mobilnych sieti v prospech marketingu. Jeho

vyhodou je predovsetkym efektivnost’, rychlost’ pri podpore predaja.



Tato bakalarska praca je zamerana na zhodnotenie vyuzitia novych marketingovych
trendov v podnikoch na Slovensku. Uvedieme si priklady jednotlivych trendov vo svete
i na Slovensku. Nazrieme do sveta marketingu s cielom vypracovat vhodny dotaznik,
ktory predstavuje zéklad prieskumu a zhodnotenia novych marketingovych trendov

uplatiovanych v podnikoch na Slovensku.



1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Marketing

Podl'a KRETTERA, A. a kol. (2008) predstavuje su¢asny marketing podnikatel'sku
koncepciu, ktora sa snazi o vytvorenie rovnovahy medzi uspokojovanim potrieb zdkaznika
na strane jednej a na druhej strane uspokojovanim potrieb firmy. Marketing je ddlezitym
prvkom riadenia podniku, ktory je orientovany na trh. Taktiez prindSa prospech
| zakaznikovi, tym Zze mu pomaha najst vhodny produkt vo vhodnej dobe a na vhodnom

mieste.

KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. (2007) chapu marketing ako spolocensky
ariadiaci proces, Vv ktorom dosahuju jednotlivci i skupiny prostrednictvom vymeny

a vytvorenia produktov a hodnét, to po ¢om tizia a potrebuju.

Marketing podl'a RAJTA, 8. (2000) predstavuje komplexnt filozofiu podnikatel'skej

politiky, ktord je jednotna pre cely podnik a zjednocuje vSetky jeho Cinnosti.

Definicia podla CIMA, J. — MARIASA, M. (2005) znie velmi jednoducho
,marketing je praca s trhom®. Je potrebné, aby existovali najmenej dva subjekty, medzi

ktorymi moze prist’ k vymene hodnot.
1.2 Marketingovy mix

Definicia marketingového mixu podla KRETTERA, A. akol. (2008) znie ako
vyvazené nasadenie nastrojov vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej a komunikacnej politiky,
s cielom dosiahnutia najoptimalnejSieho vysledku na trhu. Na oznacenie skupin nastrojov

marketingového mixu sa poziva 4P:

. produkt (vyrobok),

. price (cena),

. place (miesto),

. promotion (podpora).
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Marketingovy mix je konkrétna (kvalitativna, kvantitativna a ¢asovd) kombinacia
marketingovych nastrojov. Marketingové nastroje st zdkladné "nastroje", ktorymi podnik
moze ovplyvnit' svoje odbytové trhy, resp. dosiahnut svoje marketingové ciele.
Najbeznejsie sa v literatre mozno stretnut’ s takymito marketingovymi nastrojmi, a tym aj

marketingovym mixom:

e produktova politika,
e cenova politika,
e komunikacna politika,

o distribu¢na politika.

Zakladné nastroje jednotlivych politik marketingového mixu zobrazuje nasledujuci

obrazok ¢&. 1:

Marketingovy mix

m

Vyrobkova Cenova Komunikaéna Distribu¢na
politika politika politika politika

- kvalita - cena - reklama - odbytové
- sortiment - rabaty - podpora cesty
- obal - platobné predaja - skladovanie
- dizajn podmienky - praca - doprava
- meno, znacka S verejnost’ou - terminy
-sluzby - osobny predaj dodavok
zékaznikom

Obrazok ¢. 1 - Nastroje marketingového mixu

Zdroj: Vlastné spracovanie

1.3 Marketingova komunikacia

KITA, J. akol. (2005) uvadza marketingovii komunikaciu ako jednu zlozku

marketingového mixu. Znamena informovat’, oboznamovat’ o vyrobkoch, vysvetlovat’ ich
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vlastnosti, vyzdvihovat' ich uzitok a kvalitu, hodnotu a pouzitie a taktiez schopnost

I pocuvat, prijimat’ podnety a poziadavky zakaznikov a samozrejme reagovat’ na ne.

Podla KRETTERA, A. akol. (2008) sa do marketingovej komunikacie zahffa
cielavedomé oslovenie zdkaznika, alebo potencionalneho zakaznika s cielom vyvolat

zaujem o nas produkt.. Komunikacia prebieha v nasledujucich fazach:

e zamer odovzdat signal,

e odosielatel’ vysiela signal,

¢ nastroj odosielania je reklamny prostriedok,

e prenos signalu — transmisny kanal,

e prijimaci nastroj na strane adresata — 5 zmyslov ¢loveka,

e dekodovanie a spracovanie signalu.

CIMO, J. - MARIAS, M. (2005) chape komunikaciu ako prenos informacii od
odosielatel'a k prijemcovi pomocou verbdlnych alebo neverbalnych symbolov.

Podmienkou prenosu je porozumenie odovzdanej informéacie.

NiZKA, H. (2007) definuje komunikéciu ako vymenu informacii medzi Pud’mi, ktori
chcll nieco oznamit’, sprostredkovat’ alebo sa s nie¢im podelit. Mozu ju realizovat’ slovom,
pismom, gestikuldciou, obrazom, haptikou, kinezikou, mimikou, alebo ml¢anim. Cielom
efektivnej a tspeSnej komunikécie s trhom je ovplyviiovat’ ndkupné spravanie zédkaznikov
so zamerom predat produkty podniku. Na dosiahnutie tohto ciela sa vyuzivaju Styri

zakladné nastroje komunikacnej politiky:

reklama,
podpora predaja,

prdca s verejnostou / public relations,

A W

osobny predaj.

KRETTER, A. akol. (2008) charakterizuji nastroje komunikacnej politiky

nasledovne:

1. Reklama — jej ulohou je v oblasti marketingu v podniku spajat’ partnerov na trhu, t.
j. ponuku spoloc¢nosti a dopyt spotrebitel'ov, tak aby bol zabezpeceny pozadovany

odbyt. Podstata spoCiva v procese komunikacie, pri ktorej zadavatel
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2.

3.

prostrednictvom vhodného média sprostredkiva prijimatelovi spravu, resp.
reklamné ozndmenie. Zakladom tuspesnej reklamy je spravne zvolena stratégia,

ktora ma dat’ odpoved’ na tieto otazky:

e Skym sa bude komunikovat? Ur€uje cielova skupinu, a preto ten, kto
reklamu zadava musi vopred urobit’ segmentaciu trhu a ziskat' informacie
0 svojich potencialnych zakaznikoch.

e Co sa bude komunikovat? Predstavuje posolstvo reklamy, ktoré chce
zadavatel’ odovzdat’ prijimatel'om reklamy.

e Ako sa bude komunikovat? Ide o zvolenie vhodného druhu a spdsobu
reklamného $tylu, ktory predstavuje zamer, zelania a vyraz idey spravy.

e Cim sa bude komunikovat? Ulohou zadavatela je vybrat si spravny
reklamny prostriedok, ktory distribuuje reklamny oznam zakaznikovi.

e Kedy akde sa bude komunikovat? Otazka kedy nam urCuje Casové

nasadenie reklamy, a otazka kde stanovuje geografické nasadenie reklamy.

Podpora predaja — cinnost’ tohto nastroja komunikaénej politiky spociva vo
vytvoreni vhodného priestoru pre spolupracu vyrobcu a obchodu v smere
spolo¢ného posobenia na konecného zakaznika. Vo vSeobecnosti plni podpora
predaja tlohy tzv. push efektu, ¢ize dostat’ vyrobok do obchodu a tzv. pull efektu,
vytiahnut' ho von z obchodu smerom K spotrebitel'ovi. Podpora predaja vytvara
vhodné podmienky pre zvySovanie odbytu vyrobkov, udrzanie a zvySenie objemu
predaja.

Pradca s verejnostou — oznaCovana i vyrazom Public relations, tlohou je vytvarat
pozitivne vztahy medzi podnikom a verejnostou s cielom zvysit' doveryhodnost’
podniku arozvijat’ starostlivost’ o zakaznikov. lIde 0 budovanie dobrych vztahov
s verejnostou prostrednictvom vytvarania priaznivého imidZzu podniku s cielom
dosiahnutia dovery a porozumenia a odvracania negativnych sprav o podniku.
Osobny predaj - vytvara interaktivny vztah medzi predavajicim a kupujacim so
zamerom uzavretia obchodu. Pocita so spitnou védzbou a osobnou interakciou.
Rozvijajt sa pri nom rézne druhy vztahov, od beznych kiipno-predajnych vztahov
az po silné priatel'ské vztahy. Osobny predaj patri medzi najdrahSiu metodu

komunikacie.
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Podl'a STARCHONA, P. — FALTYSA, J. — DZUGASOVEJ, J. (2004) dalsim
prvkom marketingovej komunikacie je priamy marketing. Ide 0 Specificky pristup podniku
k spotrebitel'ovi, ktory je zalozeny na pevnych, stalych a efektivnych vztahoch. Na zaklade
tychto vybudovanych vztahoch mozno zakaznikovi ponukat’ tovar podl'a jeho konkrétnych

poziadaviek.

NiZKA, H. (2002) definuje priamy marketing ako cielené priame oslovenie
zékaznika pomocou tlatenych reklamnych sprav a taktiez sem patria prostriedky, ktorymi
sa kontakty nadvdzuju ako napriklad homeshopping, teletext, televizne programy. Po

nadviazani kontaktu nasleduje priama komunikacia predavajuceho s nakupujtiicim.

1.4 Nové trendy v marketingovej komunikacii

Podl'a KOTLERA, P. (2006) je v dnesnej dobe odsudenych vel'a novych produktov
k netispechu na trhu. Pomer uspe$nych a netspe$nych produktov bol pred dvadsiatimi
rokmi ovela niz§i. Sucasny marketing je do znacnej miery odlisny. Dnes mame
k dispozicii produkty, ktoré uspokojuji takmer vSetky potreby spotrebitel’a. Spotrebitelia

nie su len uspokojovani, ale dokonca hyckani.

Trendy a ich dosledky podl'a NIZKEJ, H. (2002) sa prejavuju v kazdodennom Zivote
¢loveka, ale najviac vplyvaji na nakupné spravanie spotrebitela ana spotrebitelove

pracovné navyky.

FREY, P. (2005) uvadza vo svojej publikacii, Zze kazdy dobry markertér si musi
Vv dnesnej dobe neustale klast’ otazky:
Co je najvyhodnejsie pre vyrobok z hl'adiska komunikacie?
Poznam vsetky formy, ktoré udavaju trend?
Ktora z nich oslovi danu cielovu skupinu?
Mo6Zem si dovolit’ experimentovat’?
Nie je to prilis riskantné?

Ako uputat’ pozornost’ na takmer nasytenom trhu?
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Odpoved’ na tieto otazky nemusi byt vzdy jednoducha ato aj preto, ze odbor
marketingovej komunikécie presiel na prelome tisicroia mnozstvom zmien. Osvedcené
schémy prestavaju platit. Dnes nehovorime o marketingovej komunikacii ako o urcitej
discipline, ktord ndm pomaha stimulovat’ trznu reakciu, ale hovorime o nej ako mnozstve
marketingovych technik, ktoré sa menia na Specializované obory. Medzi nové trendy

zarad’uje:

guerilla marketing,
digitalny marketing,
viral marketing,
event marketing,

direct marketing v elektronickych médidch,

2 A

mobilny marketing.

1.4.1 Guerilla marketing

Guerillova kampai bola prenesend do dnesného marketingu tym sposobom, Ze malé
a stredné spolocnosti bojovali proti velkym podnikom alebo klasicky marketing proti
guerillovému, pise KLEINOVA, K (2007). Autorka d’alej uvadza, Ze tento termin sa po
prvykrat objavil v Sest'desiatych rokoch minulého storocia, avSak jeho vyznam sa oproti
minulosti posunul. Zikladny prvkom tohto marketingového trendu je taktiez nizka

nakladovost’ a balancovanie na hranici legality v kombinacii s maximalnou efektivitou.

Nazov guerrilla znamena po Spanielsky ,,mald vojna®“. Bol pouzivany na oznacenie
boja, pri ktorom mala skupina partizdnov celila presile lepSie vyzbrojenych vojakov
pomocou taktiky prekvapenia, rychleho presuvania sa a malych premyslenych ttokov na
najzranitel'nejSie miesta nepriatela. Za priekopnika tohto marketingového konceptu je
povazovany Jay Conrad Levinson, ktory v roku 1984 publikoval knihu povazovanu za
bibliu marketingovych rad. Podl'a neho je cielom guerilla marketingu pomdct malym
astrednym podnikatelom v konkurenénom boji s podstatne vacSimi korporaciami
prostrednictvom nekonvenénej kampane aza omnoho nizsie naklady, t.j. dosiahnutie
maximalneho efektu pomocou minimalneho vkladu. Hlavnymi premennymi v guerilla
marketingu su: napad, kreativita, dovtip, sebaistota, nekonvencny pristup. Tieto polozky

Vam vydlazdia cestu do arény, v ktorej mozete bojovat’ s velkymi firmami o priazei
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zakaznika. Nie peniaze, lez napad, Cas, energia akreativita s vasou najddlezitejSou
zbranou.

<http://mp.msponline.sk/za-malo-penazi-vela-muziky-guerrilla-marketing> [online, cit.
2011-04-30]

Podla LEVINSONA, C. J. (2009) znamena guerilla marketing nekonven¢nu
marketingova kampan, ktorej ucelom je dosiahnutie maximalneho efektu z minima
zdrojov. Ide o inovativne rieSenie reklamy, ktorého cielom je o najvicSie rozSirenie
posolstva medzi l'udi. Cielom reklamnych kampani s nalepkou guerilla marketing je ¢o
najvicsie rozsirenie takym sposobom, aby o tom l'udia sami a radi hovorili ¢o najvacsiemu
mnozstvu znamych, pripadne aby sa o tejto kampani hovorilo v médiach, samozrejme

zadarmo!

FREY, P. (2005) pise, Ze moznosti vyuzitia metod guerilla marketingu st vel'mi
roznorodé. Je potrebné dokladne analyzovat situaciu pred ich nasadenim. Marketingovy
svet nie je bez nastrah, tizba po originalite a zabavnosti reklamy. Dobry marketér musi

dbat’ na legalnost’ svojich postupov na trhu.

KLEINOVA, K (2007) uvadza, ze zikladnym predpokladom uspesnosti guerilla
marketingu je:

e low budget predstavuje predovsetkym nizku nakladovost, avSak nie vzdy sa
guerilla marketing pridrziava tychto principov. Existuju aktivity v oblasti guerilla
marketingu, ktoré sa vyznacujui vysokou nakladnostou.

e online a mobile marketing je zalozeny na vyuzivani www stranok a mobilnych
zariadeni predovsetkym v oblasti chat a forum.

o offline, resp. klasicky ~marketing zahfla vyuZivanie marketingovych
komunika¢nych nastrojov ako st napriklad vonkajsia reklama a sponzoring.
Guerilla marketing prostrednictvom tychto néstrojov zosiliiuje posobenie akcii
a kampani.

o strategicky marketing, zakladny princip vychadza v obsadeni takych miest na trhu,
ktoré sa konkurencii zdaji byt neatraktivne alebo na ne konkurent zabudol.
Nastroje strategického marketingu tvoria guerilla distributing, guerilla producing,

guerilla pricing a trendscouting.
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1.4.2 Digitalny marketing

Podl'a FREYA, P. (2005) je digitalny marketing sucastou direct marketingove;j
komunikacie. Doba, kedy sa direct marketing zhodoval s direct mailom, je uz za nami.
Prilezitosti sa rozsirili o d’alSie technologie a on-line komunikacia je pre niektoré trhové
segmenty a cielové skupiny vhodnejSia nez klasickd reklama. Tato oblast’ sa neustale
dynamicky rozvija. Uspech v on-line reklame je zaloZeny na chépani internetu ako
komunika¢ného média a na vyuziti jeho odliSnosti od televizie, rozhlasu a tlace. LCudia
pouzivajuci internet chci mat’ vac¢siu kontrolu a cheu sami rozhodovat’, ¢o budi poznavat.
Reklama na internete moéze mat® formu webovych stranok, ponuk zasielanych
elektronickou postou, bannerové reklamy, klicové slova vo vyhladavaci, skyscrapery,
minisites, pop-ups. Zasadny rozdiel medzi televiznou a internetovou reklamou je v tom, ze
internetova je adresnd a osobnostna. Na internet sa pripajaju l'udia za urcitym ucelom,
najbeznejSia Cinnost’ je vybavovanie elektronickej posty a vyhladavanie informaécii.
Reklama na internete je U€elnejSia a moze nadviazat’ interaktivny dialdg so spotrebitel'om.
K dosiahnutiu G¢innej on-line reklamy mézeme zacielenim spravy na kontext obsahu,
vytvarat’ reklamu, ktora je v danej chvili pre spotrebitel'a G¢inna a potrebna. On-line
reklama by mala dokazat’ prepojit’ spravneho spotrebitel’a so spravnou ponukou v spravny

¢as.

Tento rok praje digitdlnemu marketingu. PredovSetkym preto, Ze ten uplynuly
priniesol hned niekolko technologickych noviniek, ktoré rozsirili rady komunikacnych
kanalov. Dospievanie trhu socidlnych médii a posun od “urobme si Facebook stranku” ku
marketingovej stratégii. Socialne média su stale v kurze. Boj o kazdého nového likera bude
pokracovat’. Facebook bude v nasledujicom roku pevnou sti€astou online marketingovych
kampani a online komunikacie. Novinkou bude spristupnenie sluzby Facebook places a
konvergencia emailu a socialnych médii v podobe novych facebook sprav. Twitter zostane
na Slovensku pravdepodobne nad’alej viac-menej geek =zalezitostou. Rast vyuzitia
socialnych médii v komunikacii a rast investicii vyvolava dopyt po lepSom vyhodnocovani
a monitoringu socidlnych aktivit.
<http://blog.triad.sk/online-marketing/digitalny-marketing-a-trendy-2011> [online, cit.
2011-04-30]
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1.4.3 Viral marketing

Podl'a RIPLOVEJ, K. (2005) predstavuje virdlny marketing schopnost’ ziskat
zékaznikov, ktori vyuzivaji informacné technoldgie a prostrednictvom nich si vymienaja
vlastné skusenosti s vyrobkami alebo sluzbami. Vyhodou tohto typu marketingu je
predovsetkym nizka ndkladovost' a moznost’ rychlej realizdcie. Nevyhodu predstavuje

malé kontrola nad priebehom samotnej kampane.

Viral marketing je metoda marketingu, ktorej zakladnou tulohou je vyuzivat uz
existujuce socialne siete a prostrednictvom nich propagovat’ vyrobok, posilnit’ postavenie
a povedomie znacky na trhu. Vyuziva pri tom poznanie, ze l'udia maju tendenciu
informovat’ svojich znamych o vyrobkoch, sluzbach ¢i informaciach, ktoré sami povazuju
za hodné pozornosti. Zakladom je hlavne uplatiiovanie tradicného ustneho podania od
Cloveka Kk ¢loveku. AvSak toto podanie je posilnené a umocnené vdaka modernym
komunika¢nym nastrojom ako napriklad internet. Nazov "virusovy" vychadza z toho, Ze
samotny spOsob propagécie sa sprava ako biologicky ¢i pocitaovy virus, t. j., Ze sa $iri
samocinnou reprodukciou. Ludia sa sami podielaji na Sireni a podporovani obsahu,
zdiel'ajii zaujimavy alebo zabavny obsah distribuovany reklamou, ¢o umoziuje budovat
povedomie o vyrobku alebo sluzbe. Virusové reklamy sa cCasto vyskytuju vo forme
zabavnych videoklipov, hier, obrazkov ¢i textov.

Obl'tbenost’ virusového marketingu je spojena hlavne s moznost'ou spustit’
marketingovu kampan jednoducho a s pomerne nizkymi nakladmi. Virusové marketingové
kampane su obvykle vel'mi dobre cielené, maji vynikajicu odozvu. Dévodom je, zZe
oslovuju prave tych l'udi, na ktorych sa zameriavaju. Vyhodou je teda oslovenie vel'kého
poctu 'udi pri nizkych nakladoch.
<http://sk.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADrusov%C3%BD_marketing>
[online, cit. 2011-04-30]

FREY, P. (2005) uvadza, ze viral marketing je schopnost, ako ziskat' zakaznikov,
aby si medzi sebou povedali 0 vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke. Pouzivaju sa taktiez
terminy ,,pass-along® alebo ,,friend tell a friend* marketing. Viral marketing sa sprava ako
virus, ktory sa §irl a mnozi a rozSiruje spravu medzi tisice I'udi. Aby bol viral marketing

uspesny, musi sa vymysliet' také kreativne rieSenie, ktoré oslovi prijemcu a bude mu
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pripadat’ zdbavné a zaujimavé, ze dani spravu preposle svojim zndmym. Idedlnym

nastrojom je elektronicka posta.

1.4.4 Event marketing

NIiZKA, H. (2007) uvadza vo svojej publikécii, ked’ st uspokojené zékladné uzitky
spotrebitel’a, snazia sa spotrebitelia nasledne pdsobit’ na firmy, aby uspokojovali aj ich
dodatocné Ttzitky. Zazitok definuje ako prezitie urcitej udalosti, ktora zanechava
nezabudnutelné spomienky v mysli ¢loveka. Pozitok znamend prijemny pocit vyvolany
nejakym zazitkom. V sucasnosti rastie pocet spotrebitelov orientovanych na zazitky.
Podniky sa snazia diferencovat’ svoje produkty od inych konkurentov a pdsobia na vSetky
zmysly c¢loveka, vznikaju spolo¢nosti na prezivanie zazitkov. Zaroven prispievaju
k zvySovaniu kvality zivota spotrebitel’a. Na jednej strane je orientacia na zdravy sposob
zivota ana druhej strane oblasti trdvenia vol'ného Casu — adrenalinové Sporty, wellnes.
Trend konzumného spdsobu zivota vedie k poziadavke spotrebitelov vnimat’ pri nakupe

| prijemné pocity.

Event marketing podl'a FREYA, P. (2005) predstavuje $pecialne akcie, na ktorych je
prezentovana znacka alebo vyrobok v hlavnej ulohe a vedl'ajSiu tlohu maja rézne lakadla,
ktoré st spajané s touto akciou. Vicsina l'udi je prilakand vedl'aj§imi produktmi a hlavny
produkt ich ani nezaujima. To vSak moZe pomoct’ predat’ viac tovaru. Zakladnou vyhodou
event marketingu je samotny fakt, Ze v flom ide o riadent udalost. D4 sa teda presne
naplanovat’ a spravne nacCasovat. Organizator eventu rozhoduje o mieste aj Case jeho
konania a mdze pripravit maximalne optimalne podmienky realizacie eventu. Samozrejme,
za predpokladu, ze vie, ¢o nim chce dosiahnut’ a pozna podmienky na trhu, vratane aktivit
konkurencie. DalSou vyznamnou vyhodou eventu je jeho adresnost’ a to, Ze umoziiuje
moznost’ vyberu cielovej skupiny, ktord sa vopred vyselektuje podl'a zameru, ktory ma

event dosiahnut’.

Pod’a BAROSOVEJ, N. (2002) patria medzi zikladné aktivity event marketingu
grand opening, seminare, firemné prezentacie, bankety, slavnostné otvorenia pobociek,
viano¢né vecierky, modne prehliadky, konferencie ainé spoloCenské akcie. Event
marketing ma prinaSat’ v porovnani s tradiénym marketingom aj pridant hodnotu, t. j.

pozitivne spomienky, emocie spojené s ochotou vratit’ ku znacke.
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1.4.5 Direct marketing

FREY, P. (2005) uvadza direct marketing ako priamu komunikdciu s vybratymi
zakaznikmi so snahou nadviazat’ kontakt a S cielom predat’. Tradicné komunikacné kanaly

st katalogy, telemarketing, teleshoping.

STARCHONA, P. — FALTYSA, J. - DZUGASOVEJ, J. (2004) definuju priamy
marketing ako proces interaktivnej marketingovej komunikécie, ktory vyuziva vsetky
dostupné komunikacné média so zdmerom vytvorit’ dlhodobé, obojstranne vztahy medzi
organizaciou a cielovou skupinou, ktoré by boli vyhodné pre obe strany. Vyuzivanie
priameho marketingu v praxi v adekvatnom mnozstve moéze priniest hlavne stabilizaciu
a dosahovanie pozitivnych vzt'ahov so zakaznikmi, upevnenie postavenie znacky a firmy
na trhu. Pozitivne ekonomické efekty vyuzivania priameho marketingu sa mozu prejavit
hlavne v znizovani nakladov na ziskanie zakaznika, distribuciu pontkanych produktov,
skladovanie ana zvySovani objemu transakcii, efektivity predaja a poctu lojalnych

zakaznikov.

NIZKA, H. (2002) opisuje priamy marketing ako $pecificky nastroj marketingu,
ktory je zaloZzeny na priamom a individudlnom osloveni vybranej skupiny spotrebitel'ov
réznymi metddami priameho marketingu, medzi ktoré patri:

e direct mail, ¢ize poStova zasielka predstavuje najstarSi, najrozvinutejsi
anajznamej$i nastroj priameho marketingu. Ide o priame zasielanie
posStovych zasielok na adresu potencialnych zakaznikov. Patria sem listy,
letaky, bulletiny, audiokazety a iné.

e priama distribucia je obdobou direct mailu, avSak zasielka sa neposiela
postou na meno adresata, ale distribuuje sa celoploSne adresatom vo vybranej
oblasti. Ide predovSetkym o0 distribiciu propagacnych materialov alebo
vzoriek vyrobkov.

e telemarketing je hlavnym nastrojom priameho marketingu a predstavuje
predaj prostrednictvom telefonického rozhovoru. Vyuziva sa v oblastiach:
pozvanky na firemné akcie aveltrhy, orientaCny prieskum propagacie,

kontrola priebehu akcie a iné.
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e faxmailing vyuziva najmi zasielanie sprav na adresy urCenych subjektov
prostrednictvom telefaxu. V porovnani s direct mailom pdsobi osobnejsSie
a v sucasnej dobe je jeho pouzivanie potlacené elektronickym obchodom.

o katalogovy marketing je charakteristicky hlavne distribiciou ponuky tovarov
a sluzieb prostrednictvom katalogu na adresy zakaznikov.

e priamy marketing v rozhlase, casopisoch a novindch jeho podstata spociva
v zadavani inzeratov v ¢asopisoch, novinach alebo v rozhlase.

o teleshopping je forma predaja dvomi spdsobmi, a to reklama s moznost'ou
priamej odozvy, ktord predstavuje vysielanie reklamnych Sotov, na zaver
ktorych je uvedené telefonne cislo alebo adresa, kde je mozné si tovar
objednat’. Druhy spdsob predstavuju nakupné kandly, na ktorych sa neustéle
vysielaji komercné programy.

o clektronicky obchod zaznamenava v suCasnosti najvacsi rozvoj a jeho
zakladnu tvori predovsetkym internet a world wide web. Tento spdsob
obchodu meni od zékladu toky tovarov a ich rozdel'ovanie. Predstavuje vyzvu
najma pre logistiku a firmy ponukajice transportné sluzby.

e objednavkovy automat je podobny ako automat na napoje avsak na rozdiel od
nich prijima len objednavky. Zakaznik si zvoli na objedndvke tovar, o ktory
ma zaujem a potvrdi objednavku zadanim svojej adresy alebo ¢isla platobne;j

karty.

1.4.6 Mobilny marketing

FREY, P. (2005) hovori o mobilnom marketingu ako o fenoméne a obrovi, ktory
vznikol s rozvojom mobilnych operatorov atiez z tizby marketérov po ¢o najrychlejsej
komunikacii so zdkaznikmi. Ide o obrovsky virtudlny trh. SMS, MMS, vyzvanacie tony,
loga, hry, tvoria vyznamnu zlozku trhu mobilnych telefonov. Mobilny marketing tvori i do
buducna dolezity prvok marketingovej komunikacie. Najvacsia vyhoda je jeho efektivnost,
dalej je to rychlost, flexibilita a osobitost, meratelnost, znovupouzitelnost,
transparentnost’. Dévody vyuzivania mobilného marketingu su nasledovné:

1. mobilna kampaii je o 15 % 0cinnejSia ako direct mail alebo telemarketing,
2. mobilny marketing pomaha zniZzovat’ naklady na ziskanie nového zakaznika o viac

nez 20 %,
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3. celkovo 94 % sprav rozposlanych v ramci mobilného marketingu je precitanych

a 23 % je preposlanych d’ale;.

Rozliéné akronymy, ktoré pomenuvaji vlastnosti mobilného marketingu boli vytvorené
roznymi spolo¢nost’ami a ich pracovnikmi, ktori pdsobia v oblasti marketingu. Medzi tieto

akronymy patria:
1. PAIR

* Personal - osobny

* Available - dostupny

» Immediate - okamzity

* Real time - v realnom case

2. MAGIC

* Mobile - mobilny, prenosny

 Anytime - dostupny v kazdom ¢ase

* Globally - globalny, teda rozsireny po celom svete

* Integrated - integrovany

« Customised - zosobneny podl'a zelania a potrieb zakaznika

3. SM's

» Movement (pohyb) - umoziuje uniknutie z jedného miesta

* Moment (chvila, okamih) - rozSiruje koncept casu

* Me (ja) - vyzdvihuje mna samotného a moje spolocenstvo

» Money (peniaze) - vynaklada peniazné prostriedky

* Machines (pristroje) - splnomocnuje pristroje vykonavat’ urcité ¢innosti

<http://www.msolutions.sk/mmarketing.html> [online, cit. 2011-04-30]
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2. CIEL PRACE

Sucasny trh je charakteristicky dynamikou, rasticou silou spotrebitel’a a intenzivnou
konkurenciou. Zmeny prebiehaju stale rychlejsie. Zavadzaji sa nové technologie, ktoré
umoznuju vyrabat viac, kvalitnejSie a lacnejSie. Skracuje sa doba, pocCas ktorej su vyrobky
a sluzby prave uvedené na trh povazované za nové. Rapidne sa meni i spravanie zakaznika,
ktory si vyberd z ¢oraz SirSicho sortimentu a pestrejSej ponuky produktov. Zvysuju sa
naroky a poziadavky na vyrobky a sluzby, ktorymi uspokojuju svoje potreby a priania. Trh
prechddza tymito radikalnymi zmenami a marketing sa tymto trendom prispdsobuje.
Pocitace spolu s internetom vyvolavaju obrovské zmeny spravania sa pri nakupe a predaji.
Spotrebitelia kladti doraz na individualitu, tdzia po informdaciach, ktoré su zamerané

priamo na nich a hlavne su sprostredkované ¢o najpohodlnejsie.

Hlavnym cielom bakalarskej prace ,, Vyuzivanie novych marketingovych trendov
v podnikoch na Slovensku® je charakterizovat’ nové trendy marketingovej komunikacie
a zhodnotit’ situdciu vo vyuzivani novych marketingovych trendov vo firmach na

Slovensku.

K naplneniu hlavného ciel'a nam slizia nasledovné Ciastkové ciele:

1. RieSenie sucasnej situdcie vo vyuzivani novych marketingovych trendov vo svete.
2. Vyuzivanie novych marketingovych trendov na Slovensku.
3. Marketingovy prieskum zamerany na zhodnotenie situacie vo vyuZzivani novych
trendov vo firméach na Slovensku.
4. Stanovenie predpokladov na zhodnotenie skiimanej situacie:
a. Predpokladame, ze najvyuZivanejSim novym trendom pre firmy bude
priamy marketing.
b. Predpokladame, ze najrozvijajucej$im sa novym trendom bude mobilny
marketing.
c. Predpokladame, Ze najznamejSim novym trendom pre firmy bude guerilla

marketing.
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3. METODIKA PRACE

Na dosiahnutie stanoveného ciela bol vyuzity nasledujici metodicky postup.
Bakalarska praca je rozdelena na dve Casti a to teoreticku a vlastnu Cast’.

Ako prvy krok bolo zozbieranie ¢o najviac informaécii, tykajucich sa témy marketingu
a novych marketingovych trendov.
V prvej, teoretickej Casti prace su spracované informacie z odbornej slovenskej
| zahrani¢nej literatary, ktord sa zaobera marketingom, marketingovou komunikaciou
anovymi trendmi v marketingovej komunikacii. Rozobrané st jednotlivé trendy
marketingovej komunikécie podl'a uvedenych autorov.

Po ziskani poznatkov z danej oblasti nasleduje druhé cast’ prace — vlastna praca, ktora
sa venuje praktickym prikladom marketingovych trendov vo svete i na Slovensku. Taktiez

je vyhodnoteny prieskum marketingovych trendov v podnikoch na Slovensku.
V bakalarskej praci boli vyuzité nasledovné metédy skimania:

1. metdda analyzy — pri rozbore ziskanych tdajov,
2. metdda dopytovania — dotaznik, prieskum trhu,
3. Statistické metddy - vyhodnotenie dotaznika — chi kvadrat $tvorcovej kontingencie,

chi kvadréat test dobrej zhody.

Chi kvadrat test — pouZity vzorec:

2 _ K (E;—T;)?
i1 T

E... empirické pocetnosti

T... teoretické pocetnosti

Dolezitou sucast'ou prace su aj obrazky a grafy.
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4. VLASTNA PRACA

4.1 Vyuzitie novych marketingovych trendov vo svete

V stucasnej modernej dobe ma zékaznik na trhu dominantné postavenie a prave on je
ten, kto nuati marketérov objavovat askumat' nové moznosti v oblasti marketingu.
Spravanie zadkaznika v modernom manazmente sa chape ako hodnotovy vztah medzi
uzitkom, ktory mu prinesie ponukany produkt, a protihodnotou, ktort musi za neho
s poziadavkou na vacsi komfort pri ndkupe, maju stdle vidcSie poziadavky na sluzby
a prejavuju mensiu lojalitu k dodavatel'om.

Spolo¢nosti na celom svete si musia neustale klast' otdzku, ¢o je pre ich produkt
z hl'adiska ucinnosti komunikacie najvhodnejSie, poznaju vSetky nové marketingové
trendy, ktorti cielovli skupinu chcu oslovit a samozrejme ndjst spdsob, ako uputat
pozornost’ zakaznikov na takmer nasytenom trhu. Podniky vynakladaju vel'a neefektivnych
prostriedkov na komunikaciu s trhom a ich produkty sa len malo diferencuju od produktov

konkurencie.

Tieto skuto¢nosti viedli k rozvoju novych marketingovych trendov, ktoré predstavuji
vyraznil zmenu Vv oblasti marketingovej komunikacie v 21. storo¢i. VyuZivanie tychto

novych trendov si uvedieme v nazornych ukazkach v nasledujucej ¢asti podkapitoly 4.1.

Na nasledujucich obrazkoch moéZeme vidiet uplatnenie guerillovej kampane
Vv praxi. Spolo¢nost’ vo Velkej Britanii zaoberajuca sa guerilla marketingom sa zamerala
na zivé Svaby a vcely. Chcela poukézat’ na dve zakladne veci, a to na obrazku ¢. 2 moZeme
vidiet’ §vaby, ktoré poukazuji nedostatok hygieny v danej obytnej oblasti mesta.
Obrazok ¢. 3 predstavuje posolstvo jedného britského vinohradu, ktory chcel upozornit’ na
problém miznutia v¢iel, ktory im spdsobuje nedostatok urody. KedZe ide o reklamnu
kampanl s minimalnymi nékladmi, reklamné tabule natreli feroménom kralovny a tym

naldkali ostatné vcely, ktoré po sadnuti na tabulu vytvorili Ziaduci obraz s ndpisom SOS.
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Obrazok ¢. 2: Guerillova kampai na nedostatok hygieny vV meste

Zdroj: Internet

Obrazok €. 3: Guerillova kampan na zachranu véiel

Zdroj: Internet

V Nemecku sa zapojila do guerilla marketingu znama spolo¢nost’ Loreal, ktora
zaujimavym sposobom odprezentovala rychloschntci lak na nechty. Zobrazila ho
v podobe vyliateho laku z fTasticky, ktory stuhol pri dopadani na zem. Na obrazku €. 4 je
vidiet, Ze tato kampan nenechala prejst okolo ani jednu osobu bez povSimnutia, no

predovsetkym damy. S obdivom sa otacali a obzerali si reklamu.
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. ‘L;:_:A_ > ',.:"‘V :_-,_,
Obrazok €. 4: Guerillova kampan na lak na Ilech!t‘y ~

Zdroj: Internet

Dal$im vyuzitim guerilla marketingu v praxi predstavuje napad ako si vysku$at novy
model péanskych naramkovych hodiniek pocas cesty prostriedkami verejnej dopravy.
Namiesto obyCajnych rukovati viseli v dopravhom prostriedku uchytky v tvare

naramkovych hodiniek. Tento ndpad je zobrazeny na obrazku ¢. 5.

Obrazok €. 5: Guerillova kampai na hodinky

Zdroj: Internet
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Obrazok €. 6 nam ilustruje ako sa markertéri v Indii zamerali na prezentaciu reStauracie
s morskymi plodmi. Taktiez vyuzili ¢o najnizSie naklady na reklamu a napriek tomu
vymysleli skvely napad ako zaujat’. Po pieskovej plazi rozmiestnili vel'ké otvaracie lastary
0 rozmeroch asi tridsat’ centimetrov a do nich vlozili odkaz s napisom ,,Hl'adate morské

plody?* a kontakt svojej restauracie. Urcite nezostali bez povSimnutia.

Obrazok €. 6: Guerillova kampaii na restauraciu s morskymi plodmi

Zdroj: Internet

Obrazok €. 7: Guerillova kampan na muzsku hygienu po pouziti toalety

Zdroj: Internet
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So ,steklivym® podtonom bola guerillovd kampan zamerand na muzsku hygienu po
pouziti toalety. Na obrazku ¢. 7 chcela spolo¢nost’ zaujat’ muzov tym, ze na umyvadla
pripevnila drazdivé Zenské pozadie, aby ich prilakala k umyvadlu a zvysila tym hygiénu.
Kazdy si dani situaciu moéze vysvetlit po svojom. Zamer vSak bol, zlepsit' zazitok

Z beznych veci a dosiahnut’ lepSiu hygienu na verejnych priestranstvach.

Vyuzitie klasickej a digitalnej reklamy v praxi moézeme vidiet na obrazku ¢. 8. Znacka
pomaranc¢ového napoja Tropicana ukazala svojim spotrebitel'om, ze je zdrojom prirodnej
energie formou atrakcie namiesto klasickej reklamy. Z 2500 pomarancov a konstrukcie zo
zinku a medi vyrobili 1800 voltov energie, ¢im rozsvietili reklamné posolstvo. Za pracou

stoji spolupraca medzi klasickou a digitdlnou reklamnou agenttrou.

Obrazok ¢. 8: Spojenie klasickej a digitalnej reklamy

Zdroj: Internet

4.2 Vyuzitie novych marketingovych trendov na Slovensku

V sucasnej modernej dobe je pre firmy zlozité presadit’ sa na takmer nasytenom trhu
a byt uspesnejsi ako konkurencia. Hlavnym motivom firiem je prilakat zakaznikov a
presvedcit’ ich o kape prave ich produktov.

Srozvojom spolo¢nosti, ktord sa nachadza v transformacnom procese, z c¢oho

vyplyva zmena v ekonomickej, politickej, socialnej, ekologickej, technologickej a najma
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informacnej oblasti sa menia i existencné podmienky a s nimi i poziadavky spotrebitel'ov.
Novy aspekt, ktory vplyva na vsetky spominané oblasti, je globalizdcia. Medzi d’alSie

aspekty, ktoré sa podiel'aji na zmene a formovani marketingu patria:

roztrieStenost’ a saturacia trhu,

¢ vysoko-konkuren¢né prostredie,

e presytenost’ komunikacnych posolstiev,

e oslabenie tradi¢nych médii a vznik novych,

e oslabenie reklamy v propagaénom mixe avacsi doraz na ostatné nastroje

propagacného mixu.

Prispésobovanim sa modernej dobe vznikaju i v marketingovej komunikacii nové
trendy oslovovania a ziskavania zakaznikov. Klasické média stracaju svoje postavenie.
LCudia su reklamou ¢im d’alej tym viac presyteni, avSak pri vtipnom a ne¢akanom osloveni,
moézu firmy stale zaujat. Firmy musia vyhladavat’ a skasat’ nové komunikacné kanaly
a netradi¢né reklamné prostriedky, ktorymi oslovia potencionalnych zakaznikov. Stcasny
trh je takmer nasyteny aje velmi t'azké ndjst’ v iom chybajuce segmenty alebo nejaké
trhlinky.

Vyvojom technoldgii sa vyrazne zvysil pocet médii, ktoré nahrddzaju tradiéné média.

V nasledujticej obrazok €. 9 porovndme tradicné a nové komunikacné kanaly:

Tradi¢né komunikacné kanély Nové komunikaéné kanaly

- noviny - on-line reklama
- Casopisy - elektronicka posta
- radio - internetova schranka
- televizia - blog
- vonkajsia reklama - interaktivna televizia
- priama posta - internetové kiosky

- mobilné reklamy

- viralne kampane

- podcasting

Obrazok €. 9: Tradicné a nové komunikacné kanély

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.2.1 Spracovanie vysledkov marketingového prieskumu

Na zistenie vyuZzivania novych trendov v podnikoch na Slovensku sme sa venovali
marketingovému prieskumu, ktory bol orientovany na spolo¢nosti pdsobiace na uzemi
Slovenskej republiky. Marketingovy prieskum sme uskuto¢novali formou dotazovania.
Ako zékladny nastroj dotazovania bol vypracovany a pouzity pisomny dotaznik, ktory je
uvedeny v prilohe. Dotaznik obsahuje 13 ot4dzok, z ktorych 3 tvoria identifikacné otazky

firmy.

Prieskum prebiehal od januara do aprila 2011 v oslovenych firmach na Slovensku,
rozposlanych bolo 280 dotaznikov, a to formou emailu, poStou, osobnym dorucenim. Do
procesu hodnotenia bolo zahrnutych 100 riadne vyplnenych a obdrzanych dotaznikov.
Percentudlna navratnost' poslanych dotaznikov je 36 %. Respondenti odpovedali na

uvedené otazky nasledovne:

Otazka €. 1: Ma VaSa firma marketingové oddelenie alebo osobu zodpovednu za

marketing?
1. 4no, mame vlastné marketingové oddelenie
2. 4no, mame osobu zodpovednll za marketing
3. nie, marketing ma na starosti externa firma
4. nie, marketingom sa nezaoberame

Zakladnym cielom tejto otazky bolo zistit mieru vyuzitia marketingu vo firméach na
Slovensku. Respondenti mali mozZnost’ vyberu zo Styroch odpovedi. Vysledky odpovedi st
znazornené v grafe €. 1.

42 % s opytanych respondentov oznacilo pri prvej otdzke, Ze maju vlastné marketingové
oddelenie, 36 % ma vlastnu osobu zodpovednll za marketing a 13 % uvadza zodpovednt

externu firmu za marketing. 9 % firiem sa marketingom nezaobera.

31



Grafé. 1

Ma Vasa firma marketingové oddelenie alebo osobu
zodpovednu za marketing?

9%

42%

O vlastné marketingové oddelenie
B zodpovedna osoba

DOexterna firma

Onie

36%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Otazka ¢&. 2: Ktoré 7 nasledujucich bodov su pre Vasu firmu najdolezitejsie pri ponukani

vyrobkov a sluzieb? (zorad'te od 1..najdolezitejsie — 6..najmenej dolezité)

kvalita

znacka

sluzby zékaznikom
cena

reklama

© o k~ w N oE

sortiment

Cielom otazky bolo zistit, na Co kladie firma najvacsi doraz pri propagécii svojich
produktov. Podl'a vykonaného prieskumu vyplyva, ze 47 % respondentov preferuje kvalitu,
a ze prave kvalita vedie k Gspechu a k ziskavaniu zakaznikov.19 % spoloc¢nosti veri , ze
prave sortiment ich vyrobkov je zdrojom uspechu na trhu a1l % firiem uprednostiiuje
poskytovanie sluzieb zakaznikom pred ostatnymi odpoved’ami. 9 % z opytanych sa obracia
na reklamu a 8 % na znacku svojho produktu. Iba 6 % s celkového mnozstva opytanych

povazuje za najdolezitejsie pri ziskavani zdkaznikov cenu.
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Graf ¢. 2

Ktoré z nasledujucich bodov su pre Vasu firmu najdéleZitejsie pri
pontikani vyrobkov a sluzieb?

19%

DOkvalita

47% B znacka

Osluzby zékaznikom
DOcena

9%

B reklama

6%

O sortiment

11%

8%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Otazka ¢&. 3: Akym sposobom informujete potenciondalnych zdakaznikov o Vasich

produktoch alebo sluzbdch?

E-mailom

internetom

TV reklamou
inzerciou v tlaci
plagatmi, billboardmi
osobne

telefonicky, mobilom

O N o a s~ W Ddh e

iné

Odpoved’ou na tuto otazku sme chceli zistit’, aké metdody marketingu vyuzivaji firmy na
oslovovanie zdkaznikov alebo na zviditelnenie svojej firmy. Percentudlny podiel
jednotlivych odpovedi mdézeme vidiet na grafe €. 3. Z uvedenych odpovedi vyplyva, ze
najviac percent z opytanych, t. j. 20 %, kontaktuje potecionalnych zakaznikov telefonicky
alebo mobilom formou SMS alebo MMS. Z ostatnych opytanych oznacilo 17 % internet,
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16 % osobne, 13 % vyuziva E-mail, 11 % TV reklamu, 9 % plagaty a billboardy, 8 %
vyuziva iné prostriedky a 6 % vyuziva inzerciu v tlaci.
Graf¢. 3

Akym spésobom informujete potencionalnych zikaznikov o Vasich
produktoch alebo sluzbach?

8% 13%

OE-mail
17% W internet

OTV reklama
DOinzericia v tlaci
M plagaty, billboardy
D osobne
M telefonicky, mobilom

11% Oiné

9% 6%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Otazka ¢. 4: Aké prostriedky z predchadzajucej otazky by ste chceli vyuzit' v buducnosti na

oslovovanie zakaznikov?

E-mail

internet

TV reklama

inzercia v tlac¢i
plagaty, billboardy
osobne

telefonicky, mobilom

© N o g K~ w0 D

iné prostriedky

Hlavny zamer otazky spocival v urobeni prieskumu a zodpovedanie otazky, akym smerom
by sa chcela firma orientovat do budtcnosti aaké nové trendy v marketingovej
komunikacii zvazuji pouzit. Pomer jednotlivych odpovedi zobrazuje graf ¢. 4.

Z celkového poctu opytanych firiem zvazuje 26 % vyuzivat komunikdciu cez internet.
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20 % sa chce orientovat’ na rozvoj telekomunikac¢nych technologii, 16 % by uprednostnilo
E-mail, 13 % osobnu komunikécii, 9 % chce vyuzit’ iné prostriedky. Zostavajucich 8 %
z opytanych by vysktsalo komunikaciu prostrednictvom plagatov a billboardov a 6 % z

opytanych planuje vyuzit’ inzerciu v tlaci a 2 % TV reklamu.

Graf é. 4

AKké prostriedky z predchadzajicej otazky by ste chceli vyuzit’ v
budicnosti na oslovovanie zakaznikov?

9% 0 O E-mail
16% B internet
OTV reklama
O inzercia v tlaci
B plagaty, billboardy
O osobne
26% M telefonicky, mobilom
Oiné

8% 6% 2%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Otazka €. 5: Na aky segment zdkaznikov sa orientujete?

Sirok4 verejnost’
segmentacia podl'a veku

segmentacia podl'a izemia

A W p e

iné firmy

Podla odpovedi jednotlivych respondentov spoloc¢nosti mézeme usudit, ze Sa najviac
sustred’uju na Siroku verejnost, ¢o predstavuje 33 %. 31 % spolocnosti upiera svoju
komunikaciu smerom K inym spolo¢nostiam a 22 % sa orientuje na zakaznika podl'a veku

a 14 % podrla tzemia. Percentualny podiel jednotlivych odpovedi zobrazuje graf ¢. 5.
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Grafé. s

Na aky segment zakaznikov sa orientujete?

31% 33%

O siroka verejnost’
B segmentacia podla veku

0O segmentécia podla izemia

O iné firmy

14%

22%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Otazka €. 6: Ovplyviuje technologicky vyvoj V oblasti komunikdcii i Vasu komunikaciu so

zakaznikmi?

1. éno, vzdy
2. malokedy
3. nikdy

Oznacenie odpovede poukazuje na to, ako je danad firma flexibilnd a ako je schopna
prisposobit’ sa novym marketingovym trendom v komunikacii so zdkaznikom. Na grafe ¢.
6 mozeme vidiet' percentualny podiel odpovedi dotazovanych spolo¢nosti. Odpoved’ami
sme zistili, ze az 71 % opytanych firiem sa prisposobuje vzdy novym technoldégiam
a trendom v komunikacii so zakaznikmi, 26 % sa necha ovplyvnit novymi technologiami,
ale len malokedy sa ich snazi aplikovat’ a 3 % sa nedaji ovplyvnit trendmi.

Graf ¢. 6

Owplyviiuje technologicky vyvoj voblasti komunikacii i Va§u komunikdciu so
zakaznikmi?

3%

O ano, vzdy
B malokedy
O nikdy

71%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie
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Otazka ¢&. 7: Ktory z nasledujucich marketingovych trendov je Vam najblizsi?

digitalny marketing
priamy marketing
viradlny marketing
guerilla marketing

zazitkovy marketing

© o k~ w N oE

mobilny marketing

Nasledujucou otdzkou sme sa zamerali na zistenie vyuzitia marketingovych trendov
Vv slovenskych firmach. Vysledky uskuto¢nené¢ho prieskumu si znézornené v grafe €. 7.
Odpovede na jednotlivé otazky ndm priblizia situdciu, akym smerom sa jednotlivé
podnikatel'ské subjekty uberaju v oblasti komunikéacii so zdkaznikmi.

Z opytanych spolocnosti sa 34 % orientuje smerom k digitallnemu marketingu, 23 %
respondentov uprednostiiuje virdlny marketing, 14 % z opytanych vyuZivaji mobilny
marketing, 12 % inklinuje k zazitkovému marketingu, 9 % k priamemu marketingu a 8 %
z celkového poctu je zastancom guerilla marketingu.

Graf é. 7

Ktory z nasledujicich marketingovych trendov je Vam najblizs$i?

14%

O digitalny marketing
12% _ .
B priamy marketing
O virdlny marketing
O guerilla marketing

B zazitkovy marketing

8%

O mobilny marketing

9%

23%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 8: V com vidite Vase vyhody v porovnani s konkurenciou?

kvalita produktov
sortiment produktov
cena

komunikacia so zakaznikmi

o ~ w0 DN

blizkost’ k zakaznikom

Danou otazkou zistime, v ktorych oblastiach sa citi byt firma silnejSia oproti svoje
konkurencie. Graf ¢.8 nam priblizi podiel jednotlivych odpovedi spolo¢nosti. Viac ako 25
% zo vSetkych opytanych respondentov si mysli, ze poskytuje svojim zdkaznikom lepsiu
cenu ako ich konkurencia. 22 % sa citi byt silnej§imi v oblasti pontikanych sortimentov
na trhu a 21 % svoju silu vidi predovsetkym V lepSej komunikacii so zakaznikmi.
Zostavajicich 18 % podnikov sa priklana ku kvalite svojich produktov al4 %

predpokladd, Zze ich vyhodou je hlavne ich strategické umiestnenie v blizkosti svojich

zakaznikov.
Graf ¢. 8
V ¢om vidite VaSe vyhody v porovnani s konkurenciou?
14% 18%
O kvalita produktov
21% B sortiment
O cena

O komunikéacia so zakaznikmi

22%

B blizkost’ k zdkaznikom

25%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie
Otazka ¢&. 9: Ako hodnotite rozvoj marketingovej komunikacie vo Vasej firme?

radi experimentujeme
drzime sa zauzivanych taktik

prispdsobujeme sa Svojim zakaznikom

A w0 np e

prispdsobujeme sa novym trendom v oblasti marketingovej komunikacie
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Hlavnou myslienkou otazky bolo zistit ako sa jednotlivé podnikatel'ské subjekty
prisposobuju rozvoju v oblasti marketingovej komunikacie.

Grafé. 9

Ako hodnotite rozvoj marketingovej komunikacie vo Vasej firme?

O experiment

15%

B zauzivané taktiky

O prisposobenie sa
28% zakaznikom

O prispésobenie sa novym
24% trendom

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Podra jednotlivych odpovedi na otdzku mozeme skonstatovat’, ze vacsina firiem , t. j. 33
%, sa prisposobuje novym trendom na trhu, 28 % sa pridrziava zauzivanych a osvedcenych
taktik a nechce sa v tejto oblasti rozvijat,, 24 % sa prisposobuje svojim zakaznikom a 15 %

opytanych radi experimentuji a hl'adaju nové oblasti rozvoja marketingovej komunikacie.

Otazka €. 10: Aké vysledky Vam prindasa zvolené 5tyly komunikacie so zakaznikmi?

zvysuje predaj produktov
zlepSuje image firmy

prispieva k lepsej komunikacii so zakaznikom

M wnpoE

neovplyviiuje predaj produktov

Na zaklade uvedenej otazky chceme zistit', ¢i prinasaju zvolené styly firmu Ziadany uzitok
alebo st pre nich neuzitocné. Graf ¢. 10 ndm zobrazuje podiel jednotlivych odpovedi na
dant otazku. Z celkového poctu sto spolocnosti uviedlo 31 %, ze ich zvolene styly
komunikacie prispievaju predovsetkym k zlepSeniu komunikacie so zakaznikmi, u 27 %
zlepsuju hlavne celkovy image firmy, 23 % respondentov tvrdi, Ze im zvolené Styly

zvysuje predaj produktov a 19 % si mysli, ze ich predaj nijako neovplyviuju.
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Graf ¢. 10

Aké vysledky Vam prinasa zvoleny $tyl komunikacie so
zakaznikmi?

19% 23%

O zvysuje predaj
M zlepsSuje image
O zlepsuje komunikaciu

31%

O neovplyviiuje predaj

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Nasledujtice otazky sa tykaju identifikacie podnikatel'skych subjektov, ktoré sa zucastnili

na tomto prieskume.

Otazka ¢. 11: Odvetvie podnikania

Do prieskumu sa zapojili spolo¢nosti roznych odvetvi. V dotaznikoch boli uvedené
nasledovné odvetvia podnikania: strojarstvo, stavebnictvo, drevarsky priemysel, cestovny

ruch, komunikac¢né a informacné sluzby, potravinarstvo, zdravotnictvo, telekomunikécie,

automobilovy priemysel, doprava, kozmetika, sluzby, maloobchod.

Otazka ¢. 12: Akd je Vasa pravna forma podnikania?

1. akciové spolo¢nost’

2. spolocnost’ s ru¢enim obmedzenim
3. komanditna spolo¢nost’

4. 7zivnostnik

5. druzstvo

6. ina forma
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Graf é. 11

AKa4 je Vasa pravna forma podnikania?
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11%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Z celkového poctu opytanych boli formy podnikania zastGpené nasledovne: 39 %
zivnostnikov, 24 % tvorili s. r. 0., nasledovali ich a. s. so 14 %, dalej k. s. s 11 %
a zostatok bol zlozeny zo 6 % druzstvo a6 % iné spolo¢nosti. Predchadzajice tdaje
0 zlozeni pravnych foriem podnikania zacastnenych v prieskume je mozné vidiet’ na grafe

¢. 11.

Otazka ¢. 13: Ako dlho posobite na trhu, resp. ako dlho podnikate?

menej ako 1 rok
od 1 -2 rokov
od 2 — 5 rokov

od 5 —do 10 rokov

nad 10 rokov

o &~ DN

Zamerom otazky bolo zistit' vek jednotlivych podnikatel'skych subjektov a ur¢it’ dizku ich
pdsobenia na trhu. Graf €. 13 na znazoriuje podiel jednotlivych odpovedi na celkovom
pocte opytanych. V prieskume sa podl'a odpovedi v dotazniku zucastnili najma firmy,
ktoré patria v najvacSsom pocte do vekovej skupiny od 2-5 rokov s 25 % podielom. Potom
ich nasleduju firmy od 5 — 10 rokov s 24 % podielom, s 21 % su zastipené firmy nad 10
rokov aso 17 % firmy od 1 — 2 rokov. Najmensiu skupinu tvoria firmy do 1 roka a to 13

% z celkového poctu zacastnenych.
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Graf ¢. 13

Ako dlho posobite na trhu, resp. ako dlho podnikate?

21% 13%

O menej ako 1 rok
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M nad 10 rokov

17%

25%

Zdroj: Vlastny prieskum a vlastné spracovanie

Overenie reprezentativnosti vyberového suboru
Na zdklade zozbieranych a spracovanych udajov z vykonaného marketingového
prieskumu sme na vyhodnotenie pouzili Statisticki metédu » 2 test dobrej zhody, kde sme
overovali reprezentativnost’ vyberového suboru.
Urcili sme si hypotézu HO a H1, ktoré definujeme:
e HO predstavuje hypotézu, ze vyberovy subor (VS) je reprezentativna zlozka
a neexistuju rozdiely so zakladnym suborom (ZS),
e HI predstavuje hypotézu, Ze VS nie je reprezentativna zlozka a existuji rozdiely so
ZS.
Dolezitou stcast'ou overenia hypotézy boli i tdaje o pocte registrovanych fyzickych
a pravnickych osob na Slovensku &erpané zo Statistického tiradu Slovenskej republiky.
Vysledok # 2 testu dobrej zhody podl'a vzorca uvedeného v metodike prace nam ukazal,
ze hypotéza HO bude zamietnuta a platit’ bude hypotéza H1. Overenim reprezentativnosti
vyberového suboru sme dospeli k zdveru, Ze na§ vyberovy subor nie je reprezentativny

a mozu existovat’ rozdiely so zdkladnym stiborom.

Chi kvadrat test dobrej zhody = 10,45

|::> HO zamietame,

Chi kvadrat tabul’kova hodnota = 3,84 prijimame H1
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Dalsou metédou na spracovanie ziskanych udajov z nagho prieskumu bolo vyuzitie Chi
kvadratu testu Stvorcovej kontingencie. Na zaciatku sme si definovali hypotézy HO a H1,
ktoré znamenaju:

e HO definuje, Ze neexistuje rozdiel v ovplyviiovani komunikacie technologickym

vyvojom medzi pravnickymi osobami a zivnostnikmi,

e HI1 definuje, Zze existuje rozdiel v ovplyviiovani komunikécie technologickym

vyvojom medzi pravnickymi osobami a Zivnostnikmi.

Po zhodnoteni vysledkov prieskumu sme dospeli k zéveru, ze hypotéza HO sa
nezamieta, Cize plati, Ze neexistuje rozdiel v ovplyviiovani komunikécie technologickym

vyvojom medzi pravnickymi osobami a Zivnostnikmi.

Chi kvadrat test Stvorcovej kontingencie = 1,83

|::> HO nezamietame

Chi kvadrat tabul’kova hodnota = 5,99

4.2.2 Vyhodnotenie marketingového prieskumu

Cielom marketingového prieskumu bolo zistit’, aka je sucasna situacia v oblasti
vyuzivania novych marketingovych trendov v podnikoch na Slovensku.
Z uvedenych odpovedi vyplynulo, Ze slovenské podnikatel'ské subjekty si uvedomuju
dolezitost’ marketingu, a preto maju svoje marketingové oddelenia, ktoré su pre nich
dolezité hlavne zhladiska marketingovej komunikicie so zakaznikom a Vv boji
s konkurenciou. Hlavny prostriedok, ktory v tomto boji vyuzivaju, je pre podnikatel'ské
subjekty predovsetkym kvalita a pontikany sortiment. Prekvapujicim vysledkom bolo, ze
cena zohrava pre spolo¢nosti najmensiu ulohu v komunikécii so zdkaznikom. Na zaklade
tychto vysledkov marketingového prieskumu vidime, Ze aj na Slovensku nastal vyvoj
azmeny V oblasti marketingovej komunikacie so zdkaznikom, pretoze v porovnani
s minulostou, kde cena produktov bola prvoradd, sa dnes uprednostiiujii iné prostriedky
v komunikacii so zdkaznikom. Vyrazny pokrok zaznamenal predovsSetkym rozvoj
informa¢nych a telekomunikaénych technologii, ktoré v sti€asnosti ur¢ujii nové trendy
v marketingovej komunikacii. Poukazuji na to hlavne odpovede na otazky, v ktoré boli

zamerané na vyuzivanie tychto technoldgii v podnikoch. Najvacsi uspech zaznamenava
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v praxi internet a mobilné telefony, ktoré su sucastou kazdodennej komunikacie. Vel'ké
mnozstvo podnikov, ktoré tieto technologie este nevyuzivaji, sa planuju v buducnosti
pripojit’ k zavedeniu tychto novych marketingovych trendov v komunikécii, pretoze ich
produkty podnikania su uréené pre Siroku verejnost’.

Predchadzajuce tvrdenie spracovanych tdajov z nasho prieskumu bolo potvrdené
odpoved'ami na otazku ¢. 7, zktorej vyplynulo predovsetkym najvacsie vyuzitie
digitalneho marketingu v praxi. Velky Gspech u respondentov zaznamenava aj orientacia
na viralny a mobilny marketing. Z nasho prieskumu vyplyva, ze vicSina podnikatel'skych
subjektov sa prispésobuje novym marketingovym trendom v komunikacii, avSak existuje
ivela tych, ktori zostavaji pri starych zauzivanych taktikach v marketingovej

komunikacii.

Z predpokladov, ktoré sme si stanovili pred nasim marketingovym prieskumom,
vyplynulo, ze priamy marketing sa vyuziva len v malej miere a je vytlacany predovsetkym
vyuzivanim digitdlneho marketingu. Nas predpoklad v oblasti rychleho rozvoja mobilného
marketingu bol spravny, pretoze prieskum poukazuje na to, ze spolo¢nosti sa zaCinaju
orientovat’ hlavne na vyuzivanie tejto formy komunikacie. Guerilla marketing patri vo
svete medzi najznamejSie komunikac¢né trendy, avSak na Slovensku ho pozna stale malé
mnozstvo opytanych respondentov, a preto stanoveny predpoklad nebol prieskumom

potvrdeny.
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ZAVER

Marketing je stcastou kazdodenného Zzivota nds vSetkych. Prichadzame s nim do
kontaktu kazdy den. Spolocenské zmeny tiez ovplyviiuju pdsobenie a vyznam marketingu.
Vela spolocnosti sa dostava do krizy, kde nedokdzu celit’ nepruznosti a neprisposobeniu sa
trhovej realite. Tu dokazu prezit’ iba firmy, ktoré sa vedia adaptovat’ na nové podmienky,
a tak maju Sancu na uspech. Je na konkrétnych spolo¢nostiach, ako vyuziju dani Sancu vo
svoj prospech.

Vznikaji nové pristupy v marketingovych stratégiach, s ktorymi sa uspeSne ¢i
neuspes$ne experimentuje. Rozvoj technologii prinaSa nové moznosti v marketingovej
komunikacii. Vyvijaji sa nové trendy, ktorym sa mnohé spolo¢nosti prisposobuju.
Vyuzivaji sa pritom najnovsie technologické prostriedky a nutia spoloc¢nosti ist’ vpred
a sksat’ nové moznosti. Konkurencia nespi a sucasny trh je takmer nasyteny. To nuti

spolocnosti premyslat nad spdsobmi ako d’ale;j.

V suCasnosti  spolocnosti  vo svete rozvijaji rézne druhy marketingovej
komunikacie, medzi ktorymi je najrozvinutejsi guerilla marketing. Ide o najkomplexnejsi
model, ktory ziskava na popularite vd’aka svojej jednoduchosti, vtipnosti a finan¢nej
nenaroc¢nosti. U nas sa guerilla marketing eSte len dostdva do povedomia, nakolko tento
trend vyzaduje kreativitu a dovtipnost’. Ked’ze slovensky narod je viac konzervativny ako
iné krajiny vyuzivajice guerilla marketing, musi sa najskor naucit’ mysliet’ uvolnenejSie
a s dovtipom.

Dalsi vo velkej miere rozvinuty je digitalny marketing, ktory vladne najmi pri
komunikécii s mladSou generaciou, ktora vyrastd Vv dnesnom modernom svete
plnom pocitacov a réznych digitalnych technoldgii. LCudia, ktori pouzivaju internet, chcu
mat’ pristup k ¢o najviac informaciam a chct sami rozhodovat, ¢o budi poznavat.

Priamy marketing patri medzi jeden z najstarSich modernych marketingovych trendov
Vv komunikacii aje reprezentovany prostrednictvom teleshopingu, telemarketingu
a katalogov. V stcasnej dobe zaznamenava mensi zaujem zo strany subjektov trhu.

Viralny marketing je preferovany najmd z dévodov nizkej nédkladovosti a moZnosti
rychleho Sirenia. Vyhodou je, ze oslovuje velky pocet I'udi, avSak nevyhoda spociva

vV nekontrolovatel'nosti Sirenia spravy.
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V stcasnosti rastie zaujem spotrebitelov o zazitkovy marketing, pretoze spotrebitelia
pdsobia na firmy, aby uspokojovali okrem ich zakladnych uzitkov aj ich dodatocné uzitky.
Vyhodou tohto marketingového trendu v komunikacii je, Ze ide o riadenti udalost’
a organizator zaZitku rozhoduje o mieste a ase jeho konania. Dal$ou vyhodou zazitkového
marketingu je jeho adresnost’, t. j. vyber cielovej skupiny, ktora sa vopred urci podla
zameru, ktory ma zazitok dosiahnut’.

Mobilny marketing zaznamenal velky rast s rozvojom mobilnych operatorov. Taktiez
marketéri uprednostituju a vitaji tento novy marketingovy trend, pretoze je najrychlejsia

a najefektivnejSia forma komunikacie.

V d’alSej casti bakalarskej prace sme sa zaoberali praktickymi ukadzkami vyuzitia
novych trendov v marketingovej komunikacii vo svete anasledne ina Slovensku.
Zhotovili sme dotaznik, ktorym sme zistili situdciu v oblasti vyuzitia novych
marketingovych  trendov v podnikoch na  Slovensku.  Spracovanim  tudajov
z marketingového prieskumu sme dospeli k zdveru, Ze podniky na Slovensku su
prispdsobivé novym trendom a rozvijaju sa v danej oblasti marketingovej komunikacie.

Najrozsirenej$i marketingovy trend podl'a nasho prieskumu je digitadlny marketing.

Na zéver mdézeme usudit, ze v stasnosti kladie velké mnoZstvo firiem velky
doraz na marketing a na jeho rozvoj. Dovodom je neustale rozvijajici sa trh nielen vo
svete, ale aj na Slovensku a narast konkurencie. Preto neustale narasta dopyt po kvalitnych
a kreativnych marketérov, ktori by spolo¢nostiam poméhali v hl'adani a aplikovani novych

trendov v marketingovej komunikacii v praxi.
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PRILOHA

DOTAZNIK

Dovol'ujeme si Vas poziadat’ o vyplnenie tohto dotaznika, ktorého ciel'om je zistit’
vyuzitie novych marketingovych trendov v podnikoch na Slovensku. Dotaznik je
anonymny a bude pouzity len k spracovaniu bakalarskej prace. Otazky si prosim pozorne
precitajte a oznacte krizikom moznost’, ktora najviac vystihuje Vasu spolo¢nost’. Oznacte

vzdy prosim len jednu moznost’, pokial’ nie je uvedené inak.

1. M4 Vasa firma marketingové oddelenie alebo osobu zodpovednu za marketing?

ano, mame vlastné marketingové oddelenie
ano, mame osobu zodpovednll za marketing

nie, marketing ma na starosti externa firma

O 0o 0o 0O

nie, marketingom sa nezaoberame

2. Ktoré z nasledujtcich bodov st pre Vasu firmu najdolezitejSie pri ponukani vyrobkov

a sluzieb? (zorad’te od 1..najddlezitejSie — 6..najmenej dolezité)

kvalita

znacCka

sluzby zakaznikom
cena

reklama

O o o o o od

sortiment
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3. Akym spdsobom informujete potencionalnych zdkaznikov o VaSich produktoch alebo

sluzbach?

E-mailom
internetom

TV reklamou
inzerciou v tlaci
plagatmi, bilboardmi
osobne

telefonicky, mobilom

o oo oo oo oo

inymi prostriedkami, uved’te akymi

4. Aké prostriedky z predchadzajucej otazky by ste chceli vyuzit v buducnosti na

oslovovanie zakaznikov?

E-mail

internet

TV reklama
inzercia v tlaci
plagaty, bilboardy
osobne

telefonicky, mobilom

o oo oo oo oo

iné prostriedky, uved’te aké

5. Na aky segment zakaznikov sa orientujete?

Siroku verejnost’
segmentacia podla veku

segmentacia podla izemia

[ I N R

iné firmy
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6. Ovplyvilyje technologicky vyvoj Vasu komunikaciu so zakaznikmi?

O 0o 0o o o od

O 0o 0o o o

[ I B N

ano, vzdy
malokedy
nikdy

. Ktory z nasledujticich marketingovych trendov je Vam najblizsi?

digitdlny marketing
priamy marketing
virdlny marketing
guerilla marketing
zazitkovy marketing

mobilny marketing

.V ¢om vidite Vase vyhody v porovnani s konkurenciou?

kvalita produktov
sortiment produktov

cena

komunikécia so zakaznikmi

blizkost’ k zakaznikom

. Ako hodnotite rozvoj marketingovej komunikécie vo Vasej firme?

radi experimentujeme
drzime sa zauZivanych taktik
prispdsobujeme sa zékaznikom

prisposobujeme sa trendom
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10. Aké vysledky Vam prinasa zvoleny styl komunikacie so zdkaznikmi?

zvySuje predaj produktov
zlepSuje image firmy

prispieva K lepsej komunikacii so zakaznikom

O 0O o O

neovplyviuje predaj produktov

Udaje 0 Vasej firme

Odvetvie podnikania: .........cccoceveniniiinieniennenn,

Aka je Vasa pravna forma podnikania?

O as. O s.r.o. O k.s. O zivnostnik O druzstvo O ina

Doba pdsobenia firmy na trhu:
O do 1 roka

O od 1 -2 rokov

O od 2 - 5 rokov

O od 5 - 10 rokov

O nad 10 rokov

Dakujeme za spolupréacu!

52



