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PREDSLOV

Hlavhym cieflom Propagacnej stratégie mesta SpiSska Nova Ves je prispiet k rozvoju
cestovného ruchu efektivnejSim wvyuzitim potencialu mesta v oblasti kultirneho a
prirodného dedicstva, a tym prispiet k zlepseniu kvality Zivota obyvatelov v regiéne.

K dolezitym ocakdavanym dopadom Propagacnej stratégie mesta Spisska Nova Ves
patria:
e Inovovand a rozSirena ponuka v oblasti kultdry, cestovného ruchu
a volnocasového vyiitia,
e Zvysend informovanost o ponuke kultirneho a turistického vyZitia,
e Posilnend miestna ekonomika,
e Vytvorené nové pracovné prilezitosti v oblastiach kultiry, cestovného ruchu a
volnocasového vyiitia,
e ZvySeny zaujem o miestnu kultaru, histériu a tradicie,
e Posilneny vztah miestneho obyvatelstva k svojmu sidlu, k regionu (posilneny
lokdlpatriotizmus).

Pre splnenie tychto cielov a pribliZenie sa k o¢akdvanym dopadom Propagacnej stratégie
mesta Spisskd Nova Ves je doblezité, aby miestne obyvatelstvo, rovnako ako potencialni
turisti zo zahranicia boli o meste SpiSska Nova Ves a Vsetkom ¢o im mébzZe ponuknut
dostatocne informovani. V dnesnej hyperinformacnej dobe, kedy podla vyskumov
z Britanie na priemerného spotrebitela mieri denne niekolko tisic reklamnych odkazov,
nie je jednoduché oslovit potencidlneho klienta s atraktivnou sluzbou alebo produktom,
ktory v dohladnej dobe vyuZije. Zakladnym prejavom marketingu a propagacie zvlast je
Hkricat” svoj produkt, svoju sluzbu, svoju znacku smerom k Sirokym masam. Aby tieto
pocuvali, je doblezité sa prispdsobit novym komunikaénym trendom. V tejto stratégii
preto najdete popis na jednej strane tradi¢nych foriem marketingovej propagacie, na
druhej popis novych trendov v marketingu. Samostatny priestor bude v stratégii
venovany elektronickému marketingu. Vzhladom kvysokej finanénej narocnosti
tradi¢nych foriem marketingu je v stratégii kladeny déraz na inovativny pristup, ktory
stavia na vnutornych moznostiach zadavatela a umoZriiuje mu po spravnej identifikacii
konkrétnych priestorovych moZnosti disponovat Sirokym spektrom vlastnych
reklamnych pléch, ¢im sa zvysi aj jeho atraktivita v oCiach potenciadlnych partnerov. Tiez
pri vhodnej aplikacii novych trendov v marketingu zadavatel usetri finan¢né prostriedky
a popri propagacii mu to mdze pomébct vo vylepseni image smerom k novatorstvu.
V stratégii je kapitola popisujuca cielovld skupinu, ktord bola pre ucely stratégie
s dorazom na efektivitu vynaloZenych prostriedkov zUzena oproti pévodnym SirSim
skupinam potencialnych ,zdkaznikov”. Velmi d6lezitym bodom pri ciefovych skupinach je
zdielanie spolo¢nych zazitkov s priatelmi ¢i rodinou.



VYCHODISKOVY STAV

KoSicky kraj sa nachadza v juhovychodne] casti Slovenskej
republiky a ma rozlohu 6 753 km?, ¢o predstavuje 13,8% z rozlohy
uzemia. Tento kraj obyva 775 509 obyvatelov a hustota osidlenia je
115 obyvatelov/km?. Z juhu ma spoloéné hranice s Madarskom a z
vychodnej strany s Ukrajinou. Na severe hranic¢i s PreSovskym
krajom a smerom na zdpad sa dostaneme do Banskobystrického
kraja. Z hladiska poctu obyvatelstva je druhy najvacsi na Slovensku,

avsak podla rozlohy je az Stvrty najvacsi. Na tomto Uzemi sa
nachadzaju $tyri historické regiény - Spi§, Gemer, Abov a Zemplin. *

Na zdklade Uzemno-spravneho usporiadania sa tento kraj
deli na 11 okresov: Gelnica, KoSice |, KoSice Il, KoSice Ill, KoSice IV,
KoSice-okolie, Michalovce, RoZnava, Sobrance, Spisska Nova Ves a
TrebiSov. Za sprdavne, hospodarske, politické, Skolské a kultirne
centrum kraja sa povazuju KoSice, ktoré su taktiez druhym najvacsim
mestom na Slovensku. V kraji sa nachddza 440 obci, z toho 17
ziskalo Statut mesta. Najmensi okres je okres KoSice Ill a ma rozlohu
16,9 km?. Najvacsi okres KoSice-okolie ma rozlohu 1 535,1 km?. 2

Obrazok 1: Kosicky samospravny kraj >

-
y 7 .
i

Legenda s Statna hranica

H Urbanizovana krajina Hranica kraja
Hranica okresov

Polnohospodarska krajina
=== Dialnica L

Lesné krajina

Rychlostna komunikacia

- Zamokrené arealy e Peleznice

- Vodné toky a vodné plochy

Cesty1.,2 a3 triedy

! REGION KOSICE KoSicky kraj [online] Dostupné na internete: <www.kosice-
region.sk>

2 STATISTICKY URAD SR Poloha, rozloha, geografické podmienky [online]

Dostupné na internete: <http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=714>

* E-SLOVENSKO [online] Dostupné na internete: <www.e-slovensko.net>
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Podla scitania obyvatelov v roku 2011 m4d trvaly pobyt na
uzemi Slovenska 5 397 036 ludi, z toho 791 723 Zije v KoSickom kraji.
Obyvatelstvo kraja je v porovnani s ndrodnym priemerom pomerne
mladsie, priemerny vek je 37,4 rokov. To je oproti celoslovenskému
priemeru menej o 1,3 roka. Podiel obyvatelstva v predproduktivnom
veku (0 - 14 rocni) je 17,5 %, v produktivnom (15 - 64 roc¢ni) 71,1 % a
poproduktivnom (65 roc¢ni a starsi) 11,4 %. KoSicky kraj je regiénom,
kde takmer pdatina obyvatelstva predstavuje ind ako slovensku
narodnost. Na zdaklade séitania obyvatelstva malo v roku 2011
madarsku narodnost az 8,5 % obyvatelov a 2 % tvorili obyvatelia
romskej narodnosti. Ostatné narodnosti boli zastupené v podiele
menej ako 1 %. Najpouzivanejsi jazyk v tomto kraji je slovensky. 4

Graf 1: Porovnanie vyvoja po¢tu obyvatelov v Kosickom kraji a SR>
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V roku 2010 pésobilo v tomto kraji 64 500 organizacnych
subjektov, z toho fyzické osoby - podnikatelia tvorili dve tretiny.
Najvacsiu skupinu fyzickych oséb - podnikatelov predstavuju
Zivnostnici, spolu 38 900. Koncom roka 2010 bolo evidovanych 21
800 pravnickych oséb, ¢o je 0 8,6 % viac ako minulého roku. Podla
pravnej formy bolo najviac zaznamenanych spoloénosti s rucenim
obmedzenym a to presne 89,4 %, akciové spolocnosti tvorili 3,2 %,
druzstva 1,2 % a fyzické osoby zapisané v obchodnom registri sa
podielali 1 %. NajpocetnejSou skupinou sa stali malé a stredné
podniky s po¢tom do 19 zamestnancov, ktoré tvorili az 95,7 %.
Podnikatel'ské aktivity sa sustreduju hlavne na odvetvie obchodu, na
vedecké, odborné a technické &innosti, v priemysle a stavebnictve. ®

* STATISTICKY URAD SR Prezentacia prvych vysledkov [online] Dostupné na
internete: <http://portal.statistics.sk/files/tk-290212-prezentacia-final-final.pdf>

> <www.statistics.sk>

® STATISTICKY URAD SR Ekonomické a socidlne $pecifikd [online] Dostupné na
internete: <http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=718>
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Graf 2: Struktura podnikov v Ko$ickom kraji podla odvetvi ’
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KoSicky kraj sa v priebehu roka 2009 podielal na tvorbe HDP HDP

krajiny objemom 11,14 %. Z tohto dévodu sa zaradzuje medzi jeden
z najvyznamnejSich regidnov Slovenskej republiky. V roku 2009
vyprodukoval jeden obyvatel KoSického kraja HDP v beZnych cenach
v priemernej hodnote 9 022 eur.

Graf 3: Porovnanie vyvoja HDP v KoSickom kraji a SR ?
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2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
KoSicky kraj | 3973 | 4471 | 4734 | 5154 | 5693 | 5955 | 6644 | 7242 | 7896 | 7007
SR spolu 31177|33881|36807|40612|45161|49314|55002|61450|66932|62895

Produktivita prace v koSickom kraji dosiahla v roku 2006
hodnotu 9 500 eur. V porovnani s rokom 2002 sa zvysila 0 15,38 %.

7 <www.vucke.sk>
8 STATISTICKY URAD SR Regiondlny HDP 1995-2009 [online] Dostupné na

internete:<http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/sek_300/330/rev_hdp/reg_rev_
hdp_1995-2009.pdf>
% < www.statistics.sk>
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Je doleZité poznamenat, Ze KoSicky kraj sa nachddza z
pohladu nezamestnanosti na tretom mieste. V roku 2010 dosiahla
miera nezamestnanosti Uroven 16,78 %. Najvyssia miera evidovanej
nezamestnanosti bola zaznamenana v okresoch Roznava (26,82 %) a
TrebiSov (24,42 %). Kaidy piaty ekonomicky aktivny obyvatel bol
taktiez nezamestnany aj v okresoch Gelnica, KoSice - okolie a
Sobrance. Naopak najnizsia evidovana nezamestnanost je dlhodobo
v KoSiciach, resp. v okrese KoSice IV (7,82 %). Z celkového poctu 71
873 evidovanych nezamestnanych bolo ku koncu roka 2010 viac
nez 12 mesiacov v evidencii Uradov prace, socidlnych veci a rodiny
vyse polovica (54,6 %) vietkych uchadzacov. *°

Graf 4: Porovnanie vyvoja nezamestnanosti v Kosickom kraji a SR **
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SR spolu 18,6%19,2%18,5%(17,4%(18,1%/16,2%13,3%(11,0%| 9,6% (12,1%14,4%713,5%

V priebehu roka 2011 sa pocet osOb zamestnanych v
KoSickom kraji medziroéne zvysil o 2,1 %, na 287 100 os6b.
Priemernd nomindlna mesaéna mzda v hospodarstve KoSického
kraja dosiahla 726 eur, ¢o predstavuje medziro¢né zvysenie o 1,4 %.
Je vsak potrebné podotknut, Ze tento relativny prirastok je druhy
zaostal KoSicky kraj o 60 eur. Ponuka volnych pracovnych miest
vzrastla medzirocne o 23,4 %, na 1 097 miest. PoCet pracujucich sa
podla vyberového zistovania pracovnych sil znizil o 0,1 %, na 293
600 osOb. Relativny pokles bol v rdmci SR zaznamenany iba v
PreSovskom a KoSickom kraji. ZniZenie zamestnanosti sa premietlo aj
medzikrajskom porovnani. V porovnani s rokom 2010 tak doslo k
poklesu o 0,5 percentualneho bodu, na Uroven 58,2 %. 12

1% STATISTICKY URAD SR Ekonomické a socidlne ¥pecifiké [online] Dostupné na
internete: < http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=718>
11 .

< www.statistics.sk>
12 STATISTICKY URAD SR Informativna sprava o ekonomickom wyvoji v Kogickom
kraji za rok 2011 [online] <http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=45514>
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V KoSickom kraji sa v roku 2010 nachadzalo 351 ubytovacich
zariadeni aich sluzby vyuZilo 281 200 ndvstevnikov. Zahrani¢ni
navstevnici tvorili podiel 31,9 %, o v porovnani s predchadzajucimi
rokmi znamena mierny ndrast. Priemerny pocet prenocovani na
jedného navstevnika dosiahol 2,2 noci, zahrani¢ny navstevnik
prenocoval priemerne 2,3 a domaci 2,1 noci. Z hladiska kategérie
boli najviac vyuzité hotely vy$sej kategorie (Stvorhviezdickové na
20,9 % a trojhviezdickové na 20,6 %). Podla krajiny trvalého pobytu
najviac navstevnikov bolo z Ceskej republiky (27,6 %) a Polska (13,7
%), dalej nasledovali navstevnici z Nemecka (10,4 %), Madarska
(10,3 %) a Rakuska (4,3 %)."

Graf 5: Struktura zahraniénych navitevnikov KoSického kraja za rok
2010"
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Takmer polovica navstevnikov KoSického kraja bola
ubytovana priamo v KoSiciach, najma v okrese KoSice |. V tomto
okrese bol zaznamenany aj viac ako Stvrtinovy medziro¢ny narast
navstevnikov. Z ostatnych okresov boli najviac navstevované
SpiSskonovovesky, ktory sa na celokrajskom pocte ubytovanych
navstevnikov podielal 18,2 % a Michalovsky s 12 % podielom. S
vynimkou okresov KoSice | a KoSice IV doslo vo vsetkych ostatnych
okresoch k medzironému poklesu navstevnikov. Najvacsi ubytok
bol zaznamenany v okresoch Gelnica a Sobrance, kde sa ubytovalo
len 32,2 %, resp. 44,5 % z poctu navstevnikov predchadzajuceho
roka.””

B3 STATISTICKY URAD SR Cestovny ruch v Kogickom kraji v roku 2010 [online]
Dostupné na internete: <http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=33888>
M < www.statistics.sk>

> STATISTICKY URAD SR Cestovny ruch v Kogickom kraji v roku 2010 [online]
Dostupné na internete: <http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=33888>
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Specifika slovenského internetového trhu

Internetova populacia sa na Slovensku neustdle rozrasta.
O tomto fakte svedcia rozne Statistiky, ktoré podrobne zachytavaju
vietky podstatné informdcie. Tie su nasledne podrobne
analyzované.  Podla  prieskumov  vykonanych  Asocidciou
internetovych médii (AIM)®, ktord poskytuje data o navitevnosti
ako aj sociodemografické data, mala Slovenska republika podla
merania v mesiaci janudr 2011 presne 2 305 819 internetovych
uzivatelov.

Ako je z nasledujuceho grafu mozné vidiet, za najpocetnejsiu
skupinu uZivatelov internetu mozno v zavislosti od veku povaZovat
uzivatelov vo veku od 20 - 29 rokov. Tato kategoria predstavuje

takmer 30 % z celkovej vzorky.

Graf 6: Vekova struktura uzivatelov internetu na Slovensku
v roku 2011 podla AIMY’
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Najvyssi pocet uzivatelov internetu triedenych podla krajov
bol vpriebehu roka 2011 namerany v PreSovskom kraji a
reprezentuje ho viac ako 360 000 internetovych uZivatelov. V
percentudlnom vyjadreni sa jedna o viac ako 15 % zo vSetkych
uzivatelov internetu na Slovensku. Na uzemi KoSického kraja bolo
identifikovanych 300 949 internetovych uzivatelov. Je potrebné si
uvedomit, Ze v ramci tak malej krajiny ako je Slovensko sa jedna o
obrovské Cislo.

1 Vyskum sociodemografie navstevnikov internetu v Slovenskej republike za
januar  2011: vyskumna sprava:  Asociacia internetovych médii
<http://online.aimmonitor.sk/>

7 < http://online.aimmonitor.sk/>
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Graf 7: Pocet uzivatelov internetu v roku 2011 z pohladu krajov v
roku 2011 podla AIM*®
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Ked uz vieme aky je asi celkovy pocet Slovdkov aktivne
vyuzivajucich internet, aka je ich vekova Struktura a z ktorych krajov
pochdadzaju, je doleZité si polozit otazku aka je ich frekvencia
pouZzivania internetu. AIM monitor a jeho Statistiky nam ozrejmuju
aj tuto skutocnost. Frekvencia uzivania internetu bola na Slovensku
v januari 2011 rozdelena do piatich skupin z ktorych najvacsiu cast
tvorila skupina, ktora uzivala internet 21 a viac dni v mesiaci ¢o
predstavuje 711 646 uzivatelov (30,86 %). MoZeme teda konstatovat
Ze internetova populdcia Slovakov je aktivna a internet pouziva
denne.

Graf 8: Frekvencia uzivania internetu na Slovensku v roku 2011

podla AIM 19
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8 http://online.aimmonitor.sk/>
¥ http://online.aimmonitor.sk/>
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Slovensky internetovy trh ako taky definuje aj nasledujuca
tabulka ktora popisuje najcastejSie aktivity Slovdkov na internete.
Internetovy uZivatelia podla Statistického uUradu SR vyuZivaju
internet najcastejSie na aktivity spojené s citanim a stahovanim on-
line ¢asopisov a novin ¢i na internetové bankovnictvo.

Tabulka 1: Najcastejsie aktivity uZivatelov na Slovensku v roku

2010%°

Internetové aktivity uzivatelov %

Vkladanie vlastnej tvorby na internetové stranky 12,20%
Stahovanie softvéru (iné ako hry) 22,00%
Hranie a stahovanie hier, obrazkov, filmov alebo hudby 42,60%
Citanie alebo stahovanie on-line novin alebo ¢asopisov 48,50%
Hladanie prace a posielanie Ziadosti o pracu 21,10%
Vyhladavanie informacii tykajucich sa zdravia 46,60%
Internetové bankovnictvo 43,30%
Predaj tovarov a sluzieb (napr. aukcie) 8,50%
Vyhladavanie informacii o ponukdch vzdelania 32,20%
Ucast na on-line kurze 42,60%
Vyhladdvanie na internete na ucely uéenia 22,00%

Hlavni hraci na trhu Slovenského internetu

Na Slovenskom internetovom trhu v sdcasnosti posobi
viacero velkych hracov- portalov, ktoré poskytuji mnozstvo
informacii ¢lenené do roznych sekcii a podsekcii. Internetovi
uzivatelia, ktori wvyhladavaju informacie na internete skrz
internetové portdly maju moznost lahSieho a prehliadanejsieho
vyberu informacii.

S najvyssim poctom navstev je teda na prvom mieste azet.sk.
Portal Azet definuje svoju ¢innost ako zastreSovanie réznorodych
sluzieb, funguje tam napriklad katalég firiem a www stranok, e-mail
a Ci on-line chat Pokec. Na druhom mieste je portal zoznam.sk, ktory
patri do skupiny vyhladavacich sluzieb, zoznamov. Tretim v poradi je
portdl sme.sk ktorého ¢innost je zamerana na ziskavanie a
poskytovanie vSetkych druhov sprdv a informdacii z domova aj zo
zahranicia. Stvrtym portalom su topky.sk, tento portal takisto patri k
spravodajskym portalom. Piatym je centrum.sk, ktory ponuka sluzby
ako vyhladavanie, kataldg, webmail, spravy, pocasie. Druhu polovicu

2% prieskum o vyuzivani informacénych a komunikacnych technoldgii v podnikoch v
domacnostiach za 1. $tvrtrok 2010: Statistika. Bratislava: Statisticky urad
Slovenskej republiky, 2011
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najnavstevovanejSej desiatky tvoria portadly aktuality.sk, atlas.sk,
cas.sk, pravda.sk a markiza.sk. Portaly aktuality.sk, cas.sk a pravda.sk
poskytuju spravodajské sluzby, atlas.sk je zoznamom vyhladdvanych
informdcii a markiza.sk je internetovym portdlom najsledovanejsej
slovenskej televizie. VSetky tieto internetové stranky maju slovensky
povod.

Graf 9: Top 10 slovenskych internetovych stranok podla
Mediamenu.sk®*
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Internetovy portdl www.azet.sk (Azet) je najvacsi internetovy
portdl na Slovensku ¢o sa tyka poctu uzivatelov ako je zrejmé z
tabulky ¢. 2 Pocet pouzivatelov v mesiaci februar 2011 dosiahol
hodnotou 1 767 815 s skoro 790 milionmi zobrazenia. Portal Azet

bol navstiveny vySe 43 milidonov krat, o predstavuje, Ze uZivatel

navstivil tento portdl v priemere viac ako 24 krat do mesiaca.
Celkovy straveny ¢as v mesiaci februar 2011 predstavoval dobu 1432
rokov 28 dni 14 hodin, ¢o v priemere na jedného uzZivatela pripada 7
hodin 5minut 46 sekund. Priemernd dizka navitevy pocas, ktorej
uZivatel zotrval na Azete bola 17 minut a 28 sekund.

Tabulka 2: Pocet uZivatelov Azetu a porovnanie s konkurenciou za
februar 2011 podla AIM?*

Azet.sk

Portal UzZivatelia Zobrazenia Navstevy
Azet 1767 815 789 202 550 43 085 410
Zoznam 1710228 151 682 987 24 018 333
Sme 1493944 89476 762 18 268 250
Atlas 1339318 51603 167 9173 861

! < www.mediamenu.sk/stats>
22 < http://online.aimmonitor.sk/>
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Na nasledujucom grafe moézieme vidiet vyvoj uZivatelov
portalu azet.sk ako najvacSieho hrac¢a na slovenskom trhu pocas
jednotlivych rokov. Pocas piatich rokov si portdl polepsil o vySe 560
tisic uZivatelov ¢o predstavuje narast o viac ako 46 %.

Graf 10: Narast poctu uzivatelov portalu Azet.sk pocas rokov 2007 -
2011 podla AIM*
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2 < http://online.aimmonitor.sk/>
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UVOD DO MARKETINGU

Aby sme vedeli pochopit nové trendy v marketingu, musime
najprv pochopit samotné zaklady marketingu a trendy odvijajuce sa
od potrieb zdkaznikov. V tejto kapitole si priblizime definiciu
marketingu, zmeny ku ktorym vniom doslo, marketingovy
a komunikacny mix, reklamu samotnu ako aj potrebu identifikacie
trhového segmentu. Pre obmedzeny rozsah nie je mozné venovat sa
jednotlivym c¢astiam podrobne, a tak sa budeme snazit definovat ich
¢o najvystiznejsie.

Terminologické vymedzenie marketingu

Autorizovany institut marketingu definuje marketing ako
,manazérsky proces, ktory je zodpovedny za vyhladavanie,
prijimanie a uspokojovanie poZiadaviek zakaznikov spoésobom, pri
ktorom vznikne zisk.“ ** ( Tento popis patri kjednym
z najvystiznejsich a najjednoduchsich. )

Definicia marketingu sa ¢astokrat meni a prispdsobuje. DIhé
obdobie bol marketing vnimany iba z pohladu ekonomického. Kritika
tohto vnimania bola stdle intenzivnejsia, a tak vyustila k rozSireniu
tohto pojmu a k jeho novému vyznamu, a to uspokojovania potrieb
zakaznika. Najvhodnejsie ju podla nas sformuloval Kotler (2007),
ktory definuje marketing ako ,spolocensky a manazérsky proces,
prostrednictvom ktorého jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje
potreby a priania v procese vyroby a zmeny produktov a hodnét.” %

,Pojem marketing v sebe stelesriuje suhrn vsetkych metod
a nastrojov, ktoré slizia na dosiahnutie pozadovaného nakupného
spravania v suvislosti s poZiadavkami trhu vychadzajucich jednak
zanalyz spotrebitelskych stadii ajednak zpotrieb samotného
trhu.“*®

Dynamika a dravost si synonymom dnesnej doby. Ti, ktori
chcu byt najlepsimi, to vedia a vytvaraju podnikové stratégie, ktoré
sU adaptovatelné na rychlo sa meniaci trh. Su to subjekty, ktorych
marketingova stratégia ucinne, flexibilne, premyslene a kreativne

2 DUDINSKA, E. a kol. 2000. Zaklady marketingu. Bratislava: Vydavatelstvo

EKONOM, 2000. 7s. [online]. [cit. 25-03-2010]. Dostupné na internete:
<http://www.pulib.sk/elpub/FM/Stefko3/1.pdf>

» KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. 39s. ISBN 978-80-247-1359-5.

2 DORCAK, P. — POLLAK, F. 2010. Marketing & E-business — Ako sa zorientovat v
zakladnych pojmoch a procesoch nového marketingu. 1.vyd. Presov: EZO.sk, 2010.
6 s. ISBN 978-80-970564-0-7.
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aplikuje nové moderné metddy. Svojou taktikou sa pomaly posuvaju
k vytyéenym cielom. Zakladom uspechu je wvybornd znalost
prostredia podniku ako aj jeho okolia, v ktorom sa dany subjekt
nachddza. Diagndézou trhu a premyslenym zacielenim si subjekt
dokaze zabezpecit priaznivé progndzy vyvoja do budulcnosti
a konkuren¢nud vyhodu.

V sucasnosti je samozrejmostou vyuzivanie marketingu
a jeho nazorov vo vrcholovom riadeni podnikov. Spolu s meniacim sa
svetom meni sa viak aj podstata marketingu. Coraz ¢astej$ie musia
marketéri celit vyzvam enormne diferencovaného trhu, ktory si
neustdle pyta inovdacie a zlepSenia. Aspekty, ktoré sa na formovani
a zmene marketingu v sucasnosti podielaju popisuje Dorédk (2010)
ako: %’
e roztrieStenost a saturacia trhu,
e vysoko konkuren¢né prostredie,
e presytenost komunikacnych posolstiev,
e oslabenie tradi¢nych médii a vznik novych,
e oslabenie reklamy v propaga¢nom mixe avacsi doraz na
ostatné ndstroje propagacného mixu.

Aj na zaklade tychto aspektov Dorcak (2010) poukazuje na
zmeny ku ktorym v si¢asnom marketingu doslo:

e zmeny v strategickom planovani- strategické ciele je treba
operacionalizovat pre velmi kratke obdobia,

e vznik novych podnikatelskych a marketingovych Struktur-
dochadza k rozvoju vertikdlneho marketingu,

e aktivny kontakt so zakaznikom,

e vyuZivanie informacnych technoldgii v marketingu ( ide
najma o Internet).

Marketingovy mix

Jednym z nastrojov moderného marketingu a sucasne i jeho
dominantnou myslienkou je marketingovy mix. ,Ten sluzi
predovsetkym k analyze ekonomického trhu, umoziuje identifikaciu
konkurencie, pomdha pri urceni vlastnych moznosti a ovplyvnuje
tieZ stratégie pouzivané na trhu.“ %

” DORCAK, P. — POLLAK, F. 2010. Marketing & E-business — Ako sa zorientovat v
zakladnych pojmoch a procesoch nového marketingu. 1.vyd. PreSov: EZO.sk, 2010.
ISBN 978-80-970564-0-7.

28 JABLONSKI, A. W. a kol. 2006. Politicky marketing. Brno: Barrister & Principal.
2006. 10s. 80- 7364-011-2.
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,U&nny marketingovy mix vhodne kombinuje vietky
premenné tak, aby bola zakaznikovi poskytnuta maximalna hodnota
a zérovef sa naplnili firemné marketingové ciele.” *

Vyhodou marketingového mixu je to, Ze vSetky zlozky, ktoré
obsahuje, su premenlivé, daju sa kombinovat a miera ich vyuZitia
v konkrétnom marketingovom plane sa da prispésobit charakteru
a potrebam akéhokolvek produktu. Predstavuje a konkretizuje
vSetky kroky, ktoré subjekt vyuziva, aby vyvolal dopyt po svojej
ponuke. Tieto kroky sa rozdeluju do Styroch premennych, ktoré
pozname pod skratenym ndzvom tzv. ,4P“: product, price,
promotion, place.

Koncept ,4P“ uzrel svetlo sveta takmer pred pol storoc¢im.
Jeho tvorcom bol E.J. McCarthy. Niet ale divu, Ze za niekolko
desatroci dynamického rozvoja vo vietkych oblastiach Zivota sa tieto
4P rozrastli a sformovali do nasledujucich ,5P“, ,,7P“ a ,,6P“.

Tabulka 3: Alternativy marketingového mixu *°

Marketingovy
mix - vyhody

McCarthy 4P (1965)

Modely
4P,5P,6P,7P

PRODUCT - produkt
PRICE - cena
PLACE - distribucia, miesto
PROMOTION - komunikacia, propagacia

+ participdcia + ludia + politika

+ hmotny predpoklad + verejnost

+ procesy

7P 5P 6P

Booms and Bitner (1980) Judd (1987) Kotler (1998)

Kotler (2005, 2007) vo svojich publikacidch uvadza, ze k
tomu, aby bol marketingovy mix spravne pouzivany, sa nan
marketingovy manazér nesmie pozerat z pohladu predavajiceho,
ale z hladiska kupujuceho. ,Zakaznik pozaduje hodnotu, nizku cenu,
velké pohodlie a komunikdaciu, nie propagdciu. Zo 4P sa tak stanu
4c. !

> FERENCOVA M. — SINDLERYOVA, I. 2009. Marketingova komunikacia. 1.vyd.
PreSov: PreSovska univerzita v Presove, Fakulta manazmentu, 2009. 21 s. ISBN
978-80-555-0013-3.

39 JURKOVA, J. - FERENCOVA, M. 2010. Marketingovy manament. 1.vyd. Predov:
PreSovska univerzita v PreSove, Fakulta manazmentu, 2010. 93 s. ISBN 978-80-
555-0237-3.

> BARTA, V. - PATIK, L. - POSTLER, M. 2009. Retail marketing.1.vyd. Praha:
Management Press, 2009. 26 s. ISBN 978-80-7261-207-9.
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Tabulka 4: Zlozky marketingového mixu: 4P a 4C *

4P 4C

Produkt (product) Potreby a priania zdkaznika
(customer needs and wants)

Cena (price) Naklady na strane zakaznika
(cost to the customer)

Distribucia (place) Dostupnost a pohodlie
(convenience)

Komunikacia (promotion) Komunikacia (communication)

Problémom pri vyuZivani tohto marketingového ndastroja
v praxi je stereotyp a Sablénovanie. ,Kazdy marketingovy krok ma
byt kreativny a inovativny. Marketing je dynamicky vedny odbor
a nutnost jeho obmien ainovacii neustdle naberda na intenzite.
Statickost marketingového mixu zakonite vedie k problémom
v podnikatelskej praxi.” >

Ako v klasickom marketingu, tak aj v jeho novych trendoch
plati, Ze univerzdlna S$abldna neexistuje. Pokojne to mobieme
prirovnat k daktyloskopii. Podniky si sice m6zu byt podobné, ale
kazdy je svojim spb6sobom jedinecny. Ateda ¢o plati pre jeden
podnik, nemusi platit pre ten druhy. V nasej praci sa budeme
venovat predovsetkym novym trendom atak sa s opisom
marketingového mixu a jeho zloZiek uskromnime.

Je vsak potrebné zdoéraznit, Ze jednotlivé zlozky ,,4P“ nie su
vytesané do kamena a priebeine ich treba obmiefat a doplat.
Podla Patalasa (2009) by sme mali svoj marketingovy mix povazovat
za ,permanentné stavenisko, na ktorom sa jednotlivé budovy musia
neustale prestavovat podla aktuélnych potrieb ndjomnikov.” **

32 KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. 71s. ISBN 978-80-247-1359-5.

** FERENCOVA M. — SINDLERYOVA, I. 2009. Marketingova komunikacia. 1.vyd.
PreSov: PreSovska univerzita v Presove, Fakulta manazmentu, 2009. 20 s. ISBN
978-80-555-0013-3.

34 PATALAS, T. 2009. Guerillovy marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
27 s. ISBN 978-80-247-2484-3.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Informacné a komunikacné technoldgie zohravaju v dnesnej
dobe kluc¢ovu ulohu. Spravne informacie a adekvatny spdsob ich
propagacie sU vyznamnymi prvkami vytvdrajucimi skutocnu
konkurenénu vyhodu, nakolko umozniuju zlepsit ponuku produktov a
sluzieb cielovym skupinam. Marketingova komunikacia je dolezitou
sucastou moderného marketingu a jej podstata nespociva jedine v
poskytovani informdcii zdkaznikom, ich oboznamovani s vyrobkami,
s UZitkovymi vlastnostami a oblastou vyuZitia, ale spociva aj v
schopnosti rozpoznat potreby nasich klientov a vediet na ne
vhodnym spésobom pruzne reagovat.

Podla Foreta (2006) je ,marketingovd komunikacia
interdisciplindrna vednd disciplina vychadzajuca zo zakladov
ekondédmie, obchodu a marketingu a vyuZiva taktieZz poznatky zo
psycholdgie, socioldgie, ¢i chovania zakaznikov.“*

»Marketingovi komunikaciu je mozné charakterizovat ako
kazdu formu riadenej komunikacie, ktora zahfria vsetky aspekty
vizualnej, pisanej, hovorenej a zmyslovej interakcie medzi firmou a
cielovym publikom.“ *°

Marketingovd komunikdacia svojim spdésobom determinuje
vztahy medzi podnikom a jeho marketingovymi aktivitami na jednej
strane, a jednotlivymi spotrebitelmi na strane druhej. Dokaze klienta
presvedcit alebo pripomenut mu vyrobky, sluzby, vyuZiva rdzne
podnety a vnemy, spaja svoje produkty s ludmi, miestami, hudbou,
pocitmi, predmetmi, asocidciami alebo akciami. Marketingova
komunikacia inymi slovami povedané napomaha usadit sa v mysli
spotrebitela.

Predmetom regiondlnej marketingovej komunikdacie obvykle
rozumieme vedomé formovanie informdacii smerovanych na trh
regionu. Na jednej strane ide o sprostredkovanie objektivnych
informacii o regiéne a na strane druhej o produkciu pozitivnych
stanovisk, ¢o je vlastne ,starostlivost o imidz“ regionu. Treba si
uvedomit, Ze prostriedky efektivne vloZzené do marketingovej
komunikdcie st investiciou, ktora sa mnohondasobne vrati.*’

3 FORET, M; 2006. Marketingovd komunikacia. Brno : Computer Press, 2006. 464
s. ISBN 80-251-1041-9.

3 COOPER, John, LANE, Peter. 1999.Marketingové planovani — Prakticka prirucka
manazera: 1. vydani, Praha: Grada Publishing, 1999. ISBN 80-7169-641-2.

* HOFMAN, J. 2003. Komunikace v regionalnim marketingu. In: Marketing.
Zbornik z medzindrodného odborného semindra Komunikacia 2003, Fakulta
masmediadlnej komunikdacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda, Trnava, s. 178-184.
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Subjekty s ktorymi je potrebné komunikovat, mozeme
rozdelit do Styroch cielovych skupin:

1. skupinu tvoria subjekty, ktoré v meste Ziju a p6sobia — obyvatelia
s trvalym i prechodnym pobytom, miestne podniky a organizacie
hospodarskej a financnej sféry, miestne a centralne organy verejnej
spravy, socidlne okolie ;

2. skupinu tvoria ti, ktori do mesta prichadzaju — turisti, Studenti,
obchodni cestujuci, migrujica pracovna sila, medzinarodni partneri,
fondy, naddcie, masmédia — tla¢, rozhlas, televizie ;

3. skupinu predstavuju ti, ktori by do mesta mohli prist — potencialni
obyvatelia, podnikatelia, investori, ndvstevnici a podobne ;

4. skupinu tvoria zamestnanci Uradu mestskej samospravy (je aj
podskupinou prvej, ale vyzZzaduje osobitny typ marketingovej
komunikacie). *®

Pojem marketingovd komunikacia integruje v Sirokom zmysle
slova vsetky marketingové cinnosti: vytvorenie produktu a jeho
pouzitie, jeho distriblciu, cenu i propagaciu. Zaroven Integruje
kazdd formu komunikdcie, ktord organizacia pouziva k
informovaniu, presvedc¢ovaniu alebo k ovplyviiovaniu dnesSnych
alebo buducich,
potencidlnych zakaznikov. Predstavuje subor réznych metdd, ktoré
stimuluju uskuto¢nenie nakupu a ktoré moézu byt orientované na
koneénych spotrebitefov, ako i na sprostredkujuce medzi¢lanky.
Zaistuje komunikaciu poskytovatela sluzby so zadkaznikom a s
ostatnymi klficovymi trhmi, zvySuje vyznamnost sluzieb, napomaha
zakaznikom lepsie sa orientovat na trhu a hodnotit celkovi ponuku
sluzieb.

Implementacia a realizdcia marketingovej komunikaénej
stratégie si vyZaduje oslovit spravnu skupinu verejnosti v spravny cas
a na spravnom mieste. Prave takdto komunikacna stratégia, ktorej
vychodiskovym bodom je poznania potrieb obcéanov, ich priorit,
zvykov, spdsobov spravania sa, ktora sleduje uréite pevne stanovené
ciele a ktora ma napldanované pbsobenie adekvatnych
komunikaénych nastrojov v uréitej postupnosti a logickej
nadvaznosti, zabezpeli efektivne vyvolanie Zelatelnej reakcie
verejnosti.39

*® BERNATOVA, M. - VANOVA, A. 2000. Marketing pre samospravy Il. Banska
Bystrica :Ekonomicka fakulta Univerzita Mateja Bela v Banske]j Bystrici, 2000. 100
s. ISBN 80-8055-338-6.

» BERNATOVA, M. 2001. Marketing Uzemi. Banska Bystrica : Univerzita Mateja
Bela, Ekonomicka fakulta, 2001. 66 s. ISBN 80-8055-607-5.
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Kotler (2007) wuvdadza ,osem krokov“ k vytvoreniu a

realizovaniu stratégie marketingovej komunikacie a to : 40

. ur€enie cielového publika

. stanovenie cielov komunikacie

. vytvorenie spravy

. vyber komunika¢nych kanalov

. uréenie rozpoc¢tu komunikacie

. rozhodovanie o komunika¢nom mixe

. meranie vysledkov marketingovej komunikacie

. riadenie a koordindcia celého procesu marketingovej
komunikacie

OO UL WN -

Marketingovi komunikaciu je moZzné komplexne zadefinovat

ato, 7e sajednd o:

systém komunikaénych metéd a prostriedkov, pomocou
ktorych ovplyviiujeme ndkupné spravanie zdkaznikov v
zaujme realizacie tovaru na trhu;

sprostredkovanie informacii a ich obsahového vyznamu s
ciefom usmerriovat mienku, postoje, o¢akavania a spdsoby
spravania spotrebitelov v sulade so Specifickym cielom firmy;
Specificky subor medziludskych a medzi podnikovych vazieb,
ktorych snahou je vyuZivat osobné a podnikové poznatky v
sucinnosti so spolo¢enskymi, ¢i trhovymi informaciami na
uspokojenie spoloéenskych ako aj individualnych potrieb na
efektivnejSie plnenie marketingovych cielov;

proces, ktory efektivne sprostredkiva tok informdacii medzi
organizaciou, jej cielovym trhom a Sirokou verejnostou;
koordinaciu marketingovych komunikaénych aktivit s ciefom
ovplyvnit nieci postoj alebo spravanie;

vSetky nastroje, prostrednictvom ktorych firma komunikuje s
cielovymi skupinami, aby podporila vyrobky alebo imidz
firmy ako takej;

dolezZitu sucast moderného marketingu, ktora si v sicasnosti
vyzZaduje viac nez len vytvorit vhodnu sluzbu ¢i atraktivne ju
ocenit, alebo spristupnit pre cielovych spotrebitelov;

jeden z najviditelnejSich a najdiskutovanejSich nastrojov
marketingového mixu s rasticim vplyvom na spolocnost i
podnikanie;

hlavné podporné vychodisko, ktorym podniky predstavuju
svoju ponuku a ovplyviuju trhové prostredie.

“© KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 4. eurdpske vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. 1048s. ISBN 978-80-247-1545-2.

*' FERENCOVA, M. — BUTORACOVA SINDLERYOVA, I. 2009. Marketingovs
komunikacia. Presov : PreSovska univerzita v PreSove, 2009. 137 s. ISBN 978-80-
555-0013-3.
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Proces a ciele komunikacie

Nepochybne je potrebné osvojit si poznanie ako prebieha
samotny proces komunikacie, ktoré faktory a prvky ho ovplyviiuju, a
na zaklade ktorych skutoénosti je nasledne mozné tento proces
zdokonalit a zefektivnit =~ Komunikacia, ako vseobecny pojem,
znamena prenos spravy od zdroja k prijemcovi. Dalej je komunikacia
Specificka, lebo sa lisi pri¢inou, sposobom a obsahom. Avsak vo
svojej podstate je definicia komunikacie z r6znych uhlov pohladu
rovnaka.

Komunikaény proces prebieha v kazdom obchodnom styku a
je sucastou marketingovej komunikacie. *2

Zakladnymi prvkami komunika¢ného procesu su :
e Odosielatel — strana ktora posiela spravu inej strane (napr.
podnik, spolo¢nost, institucia, sprostredkovatel a pod.),
® Prijemca — strana prijimajuca spravu, ktoru poslala ind strana
(napr. spotrebitel, obchodnik, publikum a pod. ).

Komunikaéné nastroje su :
e Sprava — kombinacia symbolov, ktoré vysiela odosielatel
(napr. informacia, oznam, reklama a pod.),
e Média — komunikacéné kanaly, prostrednictvom ktorych sa
prenasa sprava od odosielatela k prijimatelovi (napr. ¢asopis,
rozhlas, osobna interakcia a pod.).

Komunikaéné funkcie plnia tieto zlozky :

e Kbédovanie — proces transformacie myslienky do symbolickej
formy vyjadrenia,

e Dekddovanie — proces, v ramci ktorého prijemca vnima a
vysvetluje si vyznam symbolov, ktoré odosielatel zakédoval,

e Reakcia resp. spatna vazba — cast reakcie prijemcu, ktora sa
prenasa spat k odosielatelovi,

e Sum - nepldnované poruchy alebo rudivé vplyvy pocas
komunikacného procesu, ktoré mozu zapricinit skreslenie
spravy.

> PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. 2010. Moderni marketingova komunikace . 1.vyd.
Praha: Grada Publishing. 2010. 48 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Obrazok 2: Prvky komunikaéného procesu **

Prvky
komunikacie

Odosielatel —>{ Kédovanie —» —> Dekodovanie —>{ Prijemca
Média
A A
A

Rusivé

«— vplywy >
(poruchy)

Spéatna vazba L Reakcia (odozva)

Nastroje marketingovej komunikacie je mozné rozdelit na ATL/BTL :

e ATL above the line (nadlinkova resp. tematickd komunikacia )
determinuju zlozky ako napriklad televizna reklama, televizny
sponzoring reldcii alebo zvudiek, inzercia v tlaci, spoty v
radiu, internetova reklama, outdoorova reklama.

e BTL below the line ( podlinkova resp. komunikacia zamerana
na aktivity ) v ramci, ktorej rozozndvame podporu predaja,
osobny predaj, direct marketing, public relations.

Pokial chce podnik zasiahnut velké mnoZstvo potencialnych
zakaznikov a zaroven u nich vybudovat urcité povedomie a
skisenost s jeho produktmi alebo sluzbami musi kombinovat
nadlinkové aj podlinkové aktivity.

Komunikaény proces mozno realizovat dvoma sp6sobmi: 4
a) priama (osobnd) komunikacia
b) nepriama (hromadna, masova - neosobnd) komunikacia

Osobna komunikacia — je prevaine priama, pripadne na jej
realizdciu sa vyuZivaju interaktivne postupy, svoju pozornost
upriamuje priamo na zakaznika. Prebieha formou osobného alebo
telefonického rozhovoru, prostrednictvom emailu, diskusii na
internete a podobne. V marketingovej komunikacii sa predovsetkym
jedna o osobny predaj, internet, prip. direkt marketing. Nespornou
vyhodou je moZnost okamzitej reakcie prijemcu a existencia spatne;j

* KOTLER, P. 1992. Marketing. Management. Praha: Victoria Publishing, 1992.
613s. ISBN 978-80-85605-08-2.

a JAKUBIKOVA, D. 2009. Marketing v cestovnom ruchu. Praha : Grada Publishing,
20009. 241 s. ISBN 978-80-247-3247-3.
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vazby medzi zic¢astnenymi stranami. Osobnd komunikdacia méze mat
viacero foriem ato komunikaciu podpornd, komunikaciu odbornu
a komunikaciu socialnu.

Masova (neosobnd) komunikacia — vyuZiva sa za ucelom oslovit
velké skupiny zdkaznikov. Pri propagacii tohto typu su vyuZivané
hromadné média ako napr. televizia, rozhlas, elektronické média,
noviny, Casopisy, plagaty, billboardy, svetelné reklamy a podobne. V
marketingovej komunikacii sa predovsetkym jednda o reklamu,
podporu predaja, public relations, udalosti a zazitky.

Tabulka 5: Osobnda a masova marketingova komunikacia®

Osobna komunikacia | Masova komunikacia

Oslovenie Sirokej

Porovnanie
osobna

a masova
komunikacia

verejnosti: Nizka Vysoka
e Rychlost Vysoka Nizka
e Naklady na
prijemcu
Vplyv na jednotlivca:
e Hodnota Vysoka Nizka
dosiahnutej
pozornosti
e Selektivne Relativne nizka Vysoka
prijatie
e Ucelenost Vysoka Nizka
Spatna vazba:
e Priamost Obojstranna Jednosmernd
e Rychlost Vysoka Vysoka
e Meranie Presné Nepresné
efektivnosti

Avsak marketingovad komunikacia by sa nemala sustredit len
na rieSenie kratkodobého cielu, ako napriklad okamzité zvysenie
povedomia o znacke, zmena spotrebitelskych preferencii a podobne.
Zmyslom marketingovej komunikacie by malo byt riadenie
dlhodobych vztahov so zakaznikmi. *°

s PELSMACKER, P.- GEUENS, M. — BERGH, J.2003.Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 27 s. ISBN 80-247-0254-1.

4 KITA, J. et al. 2005. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2005. 431 s. ISBN 80-
80780-49-8.
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Hlavnym cieflom marketingovej komunikdcie a celkového
marketingového pristupu je ndlezZite informovat a ovplyviovat
ciefovi skupinu zdkaznikov, so zamerom zvysit ich zaujem o
ponukany produkt. Predovietkym sa teda jednd o maximdlne
vyuZivanie vSetkych foriem marketingovej komunikacie za ucelom
prehibenia a upevnenia vztahov medzi organiziciami a cielovymi
skupinami. PouZitie akéhokolvek druhu ¢i prostriedku komunikdcie
predovietkym vedie ku efektivnej informovanosti. Zakladom
marketingovo orientovanej komunikacie je nepretrzitda komunikacia
s cielovou skupinou.”’

Predpokladom splnenia vysSie uvedeného zdkladného ciela
marketingovej komunikacie je dosiahnutie ciastkovych ciefov, ku
ktorym patria : *

¢ Informovanie — je potrebné informovat cielové publikum o
novom produkte, jeho vlastnostiach, uzZitku, aby vyvolal
dopyt a zdujem po riom,

e Podporovanie — podnecuje dialég a vytvara vztahy so
zakaznikmi, podporuje znacku a v mysli spotrebitela dotvara
jej imidz,

e Motivovanie, inSpirovanie, aktivizovanie — spotrebitel ma
moznost produkt vyskusat alebo pouZivat,

e PresviedCanie — tento pristup nastupuje najma v obdobi
zvySeného konkurencného boja, ked na trhu pbsobi velké
mnozstvo konkurentov,

e Pripominanie — Ulohou je upevnovat pozitivny postoj a
vernost zdkaznikov k produktu.

*” DUDINSKA, E. — FORET, M. — STEFKO, R. — SIMEGH, P. 2006. Zaklady marketingu.
PreSov: PreSovska univerzita v PreSove, 2006. 188 s. ISBN 80-225-1222-2.

*® CIBAKOVA, V.- BARTAKOVA,G. 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: lura
Edition. 2007. 200 s. ISBN 978-80-8078-156-9.
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Tvorba komunikac¢ného mixu

Pri objasfiovani pojmu komunikaény mix nie je mozné
abstrahovat od koncepcie marketingového mixu, ktory sme si
priblizili v predchadzajucej kapitole.

V kontexte  marketingovej komunikdcie je potrebné
v uvedenom modeli 4P upriamit pozornost na Promotion resp.
komunikaénud politiku, nakolko marketingové chapanie propagacie
je oznacované aj ako komunika¢ny mix (promotional
mix/communication mix) , ktory predstavuje konkrétnu kombindciu
nastrojov podpory.

,,Komunikacny mix - predstavuje rézne typy komunikacie so
subjektmi, prostrednictvom ktorych organizadcia predstavuje svoj
produkt. Touto komunikdciou sa organizacia snaZi ovplyvnit
znalosti, postoje achovanie zakaznikov vo vztahu k produktom,
ktoré ponutka. Casto sa vtomto zmysle pouZiva tieZ slovo
propagacia.” *

Désledne napldanovany komunikaény mix sa oznacuje aj
pojmom komunikacnd stratégia, alebo komunika¢nd politika. V
ramci komunikacného mixu je nevyhnutné zvolit komunikacné
kanaly, cez ktoré bude organizacia odovzddavat spravu, informaciu
cielovému publiku. Pri volbe komunikac¢ného kanalu preto musime
brat ohlad na cielovl skupinu, na to aku reakciu chceme vyvolat a
na komplexnost a dizku spravy. Nesmieme pritom zabudat, ze kazdy
komunikaény kanal ma svoj vlastny vyznam, a teda zohrava délezitu
tlohu pri komunikovani s potencialnymi zékaznikmi. *°

Faktory ovplyviiujice marketingovy komunikaény mix :>*

e Cielovy trh — cielova skupina a jej kiipyschopnost vplyva vo
vyznamnej miere na rozhodovanie otom, o ¢om budeme
informovat, komu, kde a predovietkym akym spdsobom, aby
bol vysledny efekt dostatoéne atraktivny a déveryhodny.

e Produkt — jeho zndmost, typ, cena a oblUbenost.

e Organizacia — jej zamestnanci, vedenie, rozhodnutia
o stratégii znacky a stratégii ceny.

* JANECKOVA, L-VASTIKOVA, M.2001. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing.
2001. 97 s. ISBN 80-7169-995-0.

0 KOTLER, P.; LANGEROVA, J.; NOVY, V. 2007. Moderni marketing : 4. evropské
vydani. 1. vyd. Praha : Grada,2007. 834 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

>t JAKUBIKOVA, D. 2009. Marketing v cestovnom ruchu. Praha : Grada Publishing,
2009. 242 s. ISBN 978-80-247-3247-3.
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Marketingovy ~ komunikaény ~ mix  integruje  subor
komunikaénych nastrojov, pomocou ktorych organizacia komunikuje
so subjektmi, ktorym predstavuje svoje produkty. Medzi zdkladné
nastroje komunikacného mixu patria:

e Reklama a propagacia — je platenou formou neosobnej
masovej komunikacie, prezentacia myslienok, vyrobkov
a sluzieb.

e Podpora predaja — je tvorena kratkodobymi podnetmi
zameranymi na aktivizaciu nakupu alebo predaja vyrobkov
a sluzieb.

e Vztahy sverejnostou resp. Public relations — cielené
usmerniovanie a riadenie vztahov organizacii s verejnostou,
informovanost verejnosti o vSetkych zasadnych zmenach
a strategickych cieloch, ale aj ziskavanie spatnej vazby.

e Osobny predaj — predstavuje osobny kontakt predajcu,
zastupcu organizdcie so zdkaznikom formou Ustnej
prezentdacie tovaru a sluzZieb za ucelom predaja.

e Priamy (direct) marketing — subor marketingovych aktivit,
ktoré uvadzaju firmu do priameho kontaktu so zakaznikom
a zabezpecuju priamu odozvu prostrednictvom posty,
telefénu alebo inych médii.

Pri volbe vhodnej kombinacie komunikaénych nastrojov je
potrebné zohladnit ich charakteristické vlastnosti a naklady spojené
s ich vyuzivanim. Ani jeden z tychto nastrojov nie je v kazdej situacii
lepsi ako ostatné a moze byt ovplyviiovany roznymi faktormi. Medzi
kontrolovatelné faktory, ktoré ovplyviiuji komunikaény mix patria
zvysSné prvky marketingového mixu a to produkt, cena, distribucia.
Prostrednictvom ndstrojov komunikacného mixu a ich kandlov
zabezpecime prenos spravy smerom k cielovej skupine. Vyber tychto
nastrojov je podriadeny komunikacnym cielom a ich dosiahnutiu.
Nie len vyber, ale aj postupnost nasadzovania nastrojov (timing) a
ich vzajomné prepojenie je velmi dblezité pri dosahovani cielov
komunika&nej kampane. >2

> KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. 548-552 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Propagacia a reklama

,» Keby som mal vo vrecku posledny dolar, utratil by som ho za
reklamu.” Henry Ford >3

Moderny marketing si vyZzaduje viac ako skvely produkt,
atraktivnu cenu ¢i lahkd dostupnost. Spotrebitel je denne vystaveny
tisickam odkazov, oznameniam, spravam ¢i  posolstvam.
Komunikacia podniku so zdkaznikmi teda nemb6ze byt ponechand
nahode. Aj preto je reklama, ¢i komerénd komunikdacia nevyhnutnou
sucastou marketingovej stratégie.

Podla Dudinskej (2000) mo6Zzeme propagdaciu marketingovo
chapat aj ako komunikacny mix . Celkovy marketingovy
komunikacny mix moéZeme teda vyjadrit ako ,Specificki zmes
reklamy, osobného predaja, podpory predaja a public relations,
ktord firma pouziva pre dosiahnutie svojich reklamnych
a marketingovych ciefov.” >*

Cielom tvorby komunikaéného mixu je podla Vysekalovej
a Mikesa (2010) najst optimalnu kombinaciu jednotlivych
komunikaénych prostriedkov aich vyuZitie spésobom, ktory
zodpoveda situacii na trhu. >

Komunikaény mix je zmes marketingovych nastrojov pre
dosiahnutie svojich marketingovych cielov. Tento Specificky systém

tvori pat hlavnych nastrojov:

Obrazok 3: Komunikacny mix

| Reklama
Priamy
marketing Podpora
predaja
Vztahy s a T Osobny
verejnostou predaj

> AZCITATY.com. 2012. Henry Ford (1863 — 1947) - americky podnikatel,
prikopnik automobilového primyslu. [online]. [cit. 3-3-2012]. Dostupné na
internete: <http://azcitaty.cz/citaty/henry-ford/>
>* KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. 809s. ISBN 978-80-247-1359-5.
> VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2010. Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.
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»Integrovana marketingova komunikacia spdja tieto nastroje
do koherentného celku, aby vo vzdjomnom sulade a prepojeni
vytvorili zdklad komunikaénej kampane marketingu podniku.” >®

V rdmci novych trendov sa budeme zaoberat predovsetkym
jednym z nastrojov komunika¢ného mixu a to reklamou. Neznamena
to vsak, Ze Castokrat nekraca ruka vruke s ostatnymi ndstrojmi.
Podla Jedlicku (2006) patri do komunikaéného mixu aj internet,
a ako relativne novy nastroj vo svete marketingu a ekonomiky sa
dotyka aj novych trendov, ktoré sa ¢oraz CastejSie zameriavaju na
toto médium. Internet totizto neponuka len informacné moznosti,
ale otvara priestor na diskusiu resp. priamy dialdg s potencidlnymi
zdkaznikmi. Tento nastroj budeme priamo rozoberat v dalSich
kapitolach. °’

Reklamu moéZeme charakterizovat ako ,akukolvek platenu
formu neosobnej prezentdcie a propagdacie myslienok, tovaru alebo
sluzieb identifikovaného sponzora“ *®

Mozné ciele pozndme podla Kotlera (2007) tri. V novych
trendoch marketingu mozeme vyuzit vsetky tri formy, ateda
informativnu  reklamu, presvedcovaciu avmalej miere aj
pripomienkovd. Zatial ¢o sa informativha reklama zaoberd
informovanim o novom produkte alebo sluzbe s cieflom vytvorenia
primarnej ponuky, presvedCovacia reklama sa zameriava na
vytvorenie selektivneho dopytu po znacke a k presvedéeniu
spotrebitelov, Ze ponuka za ich peniaze najlepSiu kvalitu.
Pripomienkova reklama sa pouziva ktomu, aby spotrebitelia na
produkt nezabudli.

O reklame, jej formach, pouzivani a mnohom dalSom sa
zmienuje Vysekalova (2007) vo svojej publikacii Psychologie reklamy.
Konkrétne Stvrta kapitola sa venuje tvorbe ucinnej reklamy,
komunikacii z hladiska médii, popisuje psychologické pdsobenie
farieb ¢i hudby v propagacii. Zahffia informacie tykajluce sa
inzerdtov, ucinkov reklamnych zadeleni adotyka sa isocio-
kultdrnych faktorov tvorby reklamy. >°

> JURKOVA, J. — FERENCOVA, M. 2010. Marketingovy manaZment. 1.vyd. Predov:
PreSovskd univerzita v PreSove, Fakulta manazmentu, 2010. ISBN 978-80-555-
0237-3.

> JEDLICKA, M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava : MAGNA, 2006. ISBN 80-
89034-71-3.

*® KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. 855s. ISBN 978-80-247-1359-5.

> VYSEKALOVA, J. a kol. 2009. Psychologie reklamy. 3.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2196-5.
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Medzi dalSie publikacie, ktoré velmi kreativne a zaujimavo
popisuju ako vytvorit Uspesnu reklamu patria publikacie: Reklama.
Jak délat reklamu — Vysekalova, Mike$ (2010) °°, 99 tipu pro
Usp&snéjsi reklamu — Monzel (2009) ®* a mnoho dalsich publikacii,
¢lankov, ¢i internetovych blogov.

Vytvoreniu kvalitného reklamného textu pre vsetky formy
reklamy, ¢i vytvoreniu kvalitného sloganu aideovej myslienky sa
venuje Kfizek a Crha (2008) % v publikacii Jak psat reklamni text.
Kniha obsahuje zaujimavé priklady a praktické cvicenia.

Reklama a jej proces tvorby

S reklamou sa spdja velké mnoZstvo poZiadaviek a vyzaduje si
dokladné planovanie. Neexistuje vSeobecne pouzitelny navod, avsak
skér ako firma pristupi k reklame, musi si uvedomit nasledovné
skuto¢nosti a zodpovedat tieto otazky : &

KTO? Alebo sa organizacia rozhodne propagovat sa sama, alebo
zveri tato ulohu do ruk odbornikom.

€0? Reklamnd sprava by mala obsahovat vyroky odvodené z
reklamnych ciefov o jednotlivych produktoch alebo sluzbach.

KOMU, KDE? Reklama je zamerana na urcité cielové skupiny, kde su
zahrnuti sucasni ale aj potencidlni zakaznici. Reklamnd sprava by
mala smerovat do jednotlivych geograficky definovanych oblasti.
PRECO? Organizicia chce komunikovat s verejnostou na zéklade
réznych dbévodov ako napr. uviest na trh novy produkt, vytvorit
alebo zmenit svoj imidz, zvysit objem primarnych zdrojov, zvysit
informovanost atd')

KEDY? Reklamny ciel je moZné dosiahnut za podmienok, Ze zvolenej
cielovej skupine bude reklama odprezentovand v spravny cas, to
znamena ¢o najvhodnejsie nacasovat reklamnd kampari.

AKO? Zaoberanie sa otdzkou volby najvhodnejsich reklamnych
prostriedkov a nositelov reklamy teda médii za ucelom dorucenia
reklamnej spravy cielovej skupine.

Reklama sa Siri prostrednictvom vsetkych dostupnych médii
propagacie, najma televiziou, rozhlasom, dennou tlacou, ¢asopismi,
plagatmi, vykladmi, veltrhmi, vystavami a obdobne.

% VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2010. Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

®* MONZEL, M. 2006. 99 tipu pro uspésnejsi reklamu. 1. Vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2928-2.

%2 KRIZEK, Z. - CRHA, 1. 2008. Jak psat reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2452-2.

® CIBAKOVA, V.- BARTAKOVA,G. 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: lura
Edition. 2007. 203 s. ISBN 978-80-8078-156-9.
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Z hladiska reklamnej stratégie rozoznavame tieto zakladné
typy reklamnych kampani: ®

Stotoznovacia (identifikacna) reklamna kampan ma za Uulohu
upevinovat v podvedomi kupujucich meno podniku a podnikovu
znacku. Praktické a tvorivé vyjadrenie tejto stratégie sa preto
spravidla obmedzuje na obnovenie postupnej ¢innosti. SnaZi sa o
vzbudenie pozornosti cieleného adresata reklamy. Idealnym
nastrojom na tento Ucel je televizia alebo rozhlas. V tychto médiach
je velkd moznost vyuzitia reklamnej kampane, lebo ponukaju
vytvorenie pOsobivej a zapamatatelnej reklamy.

Informacéna reklamna kampan je dalSim typom, ktory podciarkuje,
Ze na sledovanie podrobnejsich informacii o prinose vyrobku,
pripadne o jeho cene, su najvhodnejsie noviny alebo ¢asopisy, ktoré
sa svojimi vlastnostami moézu pomerne presne zamerat na cielovd
skupinu zdkaznikov. Je to aj preto, lebo tla¢ sa uz vo svojej podstate
deli podla zdujmovej, vekovej, odbornej a politickej orientacie,
pripadne podla pohlavia Citatelov.

PrileZitostna a doplnkova reklamna kampan sa mozZe uplatiiovat na
$portovych  podujatiach, volnych  plochdch pozdl? ciest,
v dopravnych prostriedkoch, na letiskach, Zelezni¢nych staniciach
a obdobne.

Podla zamerania na cielovld skupinu moZno reklamné a
propagacné materialy rozdelit na :
e vSeobecné ktoré, podavaju zakladny obraz o produkte alebo
sluzbe, su uréené Sirokej verejnosti,
e Specializované ktoré, su zamerané na konkrétny trhovy
segment , voli sa Specifickd Uroven komunikacie a
predstavuju sa vybrané aspekty lokality. 65

V procese tvorby efektivnej a integrovanej komunikacie
respektive reklamy sa odporuc¢a dodriovat nasledovnych Sest
krokov. V prvom rade je potrebné urcit cielové publikum, nasledne
sa stanovia komunikacné ciele, prebehne rozpoctovanie
marketingovej komunikacie, vytvori sa sprava, urc¢i sa vhodné
médium, cez ktoré sa sprava odovzda, a ziska sa spatnd vazba.
Uvedena postupnost krokov bude priblizena v nasledujucom texte.

% PAULIEKOVA, R. 2005. Regionalny a mestsky marketing. Bratislava

EUROUNION, 2005. 132 s. ISBN 80-88984-72-6.
® PAULICKOVA, R. 2005. Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava
EUROUNION, 2005. 66 s. ISBN 80-88984-72-6.
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1. Urcenie cielového publika - Cielové publikum predstavuje tu cast
populdcie, ktora je potencidlnym zdkaznikom. To znamena, Ze
podnik sa bude snaZit smerovat svoju komunika¢nu kampan k tymto
[udom a podriadi tomu obsah, spbésob, ¢as a miesto dorucenia
spravy.

2. Stanovenie komunikacnych cielov - Ked uZ bolo urcené cielové
publikum, méZe podnik pristupit k stanoveniu komunikacnych
ciefov. Spravne stanovené marketingové ciele su najdélezitejSim
predpokladom efektivity komunikacnej kampane. Ciele urcuju, ¢o a
kedy ma byt marketingovou komunikaciou dosiahnuté, zjednocuje
predstavy a Usilie vSetkych, ktori sa na kampani podielaju.

3. Rozpoctovanie marketingovych komunikacii - Zostavenie rozpoctu
marketingovej komunikacie je ndrocnou ulohou, pretoze je takmer
nemozné spatne vycislit, kolko finanénych prostriedkov sa musi
vynaloZit na to, aby bola kampan Uspesna a dosiahli sa jej ciele.
Existuje vSak niekolko metdd, ktoré sluzia na priblizné vycislenie
rozpoctu potrebného na marketingovi komunikaciu.

4. Priprava spravy - Pri tvorbe spravy sa musi urcit, ¢o sa povie
(obsah spravy) a ako sa to povie (Struktura) a ako to symbolicky
upravit.

Format spravy — komunikator potrebuje pre spravu dostatoéne
vyrazny format. Pri printovych reklamach je potrebné rozhodnut
o titulkoch, tvare, velkosti pisma, farbe a podobne.

Obsah spravy — je potrebné spracovat taku vyzvu alebo tematiku,
ktora vyvola Zelanu reakciu. Je mozné si vybrat :

e raciondlny apel — sprdva, ktord prehovdra k sukromnym

zaujmom publika a ukazuje, Ze produkt prindsa uZitocné

vyhody.

e emocionadlny apel — sprava, ktorda sa pokusa vyvolat
pozitivne, ¢i negativne emdcie, ktoré moziu motivovat k
nakupu.

e mordlny apel — sprava, ktora je namierena na zmysel pre to,
¢o by publikum povaZuje za,dobré” a,spravne”“.

Struktira sprdvy — pri zostavovani S$truktlry spravy sa jedna
o nasledovné rozhodnutia:

e zdoraznit urcity zaver alebo tuto ulohu ponechat publiku

e vyuzit jednostrannu alebo obojstrannu argumentaciu

e uviest silnejSie argumenty ako prvé alebo ako posledné.
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5. Vyber komunikaénych kandlov - Komunika¢ny kanal a médium
ovplyviuju prijatie a osvojenie si spravy. Aby bola sprava co
najpresnejSie a najefektivnejSie odoslana prijemcovi, je potrebné
vybrat vhodné nadlinkové - tematické (Above The Line) a podlinkové
— komunikdacia zamerand na aktivity (Below The Line) nastroje.

6. Ziskanie spatnej vazby - Po odoslani spravy sa urci, aky mala
dana sprdva efekt na ciefové publikum. ,Meranie efektivnosti
komunikacie je mimoriadne déleZitou vyskumnou &innostou. Studie
sa stretavaju vidy s najvainejSou prekdzkou, a sice Ze sa neda
presne oddelit, ¢o je vysledkom prave urcitej komunikacie, ktord
prebehla v sledovanom obdobi, a ¢o je vysledkom predchdadzajucej
komunikacie ¢i paralelne uskutoériovanej pre iny vyrobok, sluzbu, ci
samu firmu.” Avsak existuje niekolko metdd na urcenie efektivity.
Niektoré su presné viac iné menej.?®

66 KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Televizna reklama

Za televiznu reklamu povazujeme primarne kratke, spravidla

niekolko minutové spoty komercného charakteru zverejriované
prostrednictvom televizie. Ich dizka sa pohybuje od 5 do 50 sekund,
no priemerna di?ka je 30 sekund. Vznikla v Japonsku v roku 1951.
Jej prioritnou schopnost je zasiahnut mimoriadne velku cielovu
skupinu, vtomto zmysle sa teda jednda o najucinnejSie médium
vobec. Prieskumy divackych navykov ukazujui, Ze ludia s odliSnym
Zivotnym Stylom si vyberaju rézne programy, ¢o vytvara moznost
pre selektivnost. Audiovizudlne prostriedky zaradujeme medzi
signifikantné nositele propagacnych informacii, nakolko je
preukazatefnym faktom, Ze pocuté informdcie si zapamatdme na
20%, videné na 30% a pocuté zaroven videné na 50%. Z uvedeného
sa teda da zovseobecnit, Ze prave vizualnost je kli¢ovym prvkom
televiznych rekldam. O tom ¢&i reklama divdka zaujme alebo nie,
rozhodne prvych par sekund.

Tabulka 6: Televizia - vyhody, nevyhody

Popis TV
reklamy

Médium | Vyhody Obmedzenia

Televizia | Dobré pokrytie Vysoké absolutne naklady,
hromadného trhu, Niz3ia selektivnost v oblasti
Nizke naklady na publika,
jedného osloveného Vysoka konkurencieschopnost
spotrebitela, na trhu,

Zachytenie propagacnej | Pominutelnd expozicia
skutocénosti v pohybe

a farbe,

Zmyslovo pritazliva,
Emotivne pdsobenie na
divaka,

Vysokd miera nazorného
prevedenia

TV - vyhody,
nevyhody

Vybrané druhy televiznych reklam :

KOMERCNY OZNAM

Je uréeny subjektom, ktoré organizuju urcity typ akcie a zamerom je
oboznamenie Sirokej verejnosti ako napr. propagacia akcie na zlavy,
zmena otvaracich hodin, zmena sidla a podobne. V komerénom
ozname nie je mozné pouzivat reklamné slogany, logd, propagovat
urcité vyrobky, tovar alebo sluzby.
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REKLAMA (graficka/statickad)

Je uréena subjektom , ktorych zaujem je propagovat tovar alebo
sluzbu. Takato forma reklamy je menej Ucinnd ako ostatné typy
rekldm a teleshopingov. Zvycajne sa jedna o kompletne spracovany
graficky obrazok (plagat), propagujuci zamer reklamnej kampane.
Obsahuje ndazov firmy, jej logo, rézne slogany alebo fotografie. V
takomto type reklamy je moziné pouZit vsetky moziné formy
propagacie, zviditelnenia a uputania pozornosti na reklamovany
objekt alebo subjekt.

REKLAMNY SOT (hrana v pohybe- zvuk + obraz)

Jednd sa o klasicky Zzivy reklamny 3ot, zvyCajne len niekolko
sekundovej dizky. Uvedeny typ reklamy je najucinnej$i. Reklamny
Sot je kratky umelecky utvar, ktory prostrednictvom svojho deja
dostatocne vystizne a podmanivo zachytava podstatu a vyhodu
vyrobku alebo sluzby. V takomto type reklamy je moziné pouzit
vSetky mozné formy propagdcie, zviditelnenia a uputania pozornosti
na reklamovany objekt alebo subjekt.

KOMERCNA REPORTAZ

Spravodajsky utvar niekolko minutového komentovaného zaznamu z
podujatia, udalosti alebo akcie, kde sa zamerne propaguje znacka,
kvalita, cena, druh alebo ndzov vyrobku prip. ndzov spolocnosti.
Zvycajne sa takato reportaz pouZiva pri informovani verejnosti o
novootvorenej prevadzke, obchode a obchodnom retazci, zmene
sortimentu, sidla firmy, vyrocia firmy, ziskani vyraznych dspechov a
oceneni na trhu, uvedeni novej znacky a vyrobkov na trh.

REKLAMNE INTERVIEW

Jedna sa o rozhovor moderatora spolu so zastupcom propagovanej
firmy. Rozhovor je dopredu pripraveny a obsahovo dohodnuty,
neskoér zakaznikom skorigovany. Zvycajne ide o niekolko minutovu
relaciu (cca 15min.), ktord je nasledne zaradend do komercného
bloku vysielania.

SPONZORING

Jednd sa o financovanie urcitého druhu vysielaného programu.
Subjekt si urci, ktory konkrétny program chce sponzorovat, a tym
prevezme finan¢nu zastitu nad vyrobou tohto programu. Vysielatel
ako protihodnotu odvysiela pred tymto programom, po skonceni
tohto programu, ale aj vo vSetkych prirodzenych prestavkach tohto
programu, kratku (niekolko sekundovu) propagdaciu jeho mena,
ochrannej znamky, dobrej povesti alebo hlavnych aktivit tejto
firmy.%’

% <http://www.panoramapro.sk/tv/reklama.htm>
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Printova reklama

Tlatené reklamy moéZzu na rozdiel od televiznych i
rozhlasovych reklam, ktoré su obmedzené kratkym vysielacim
¢asom, prinasat velké mnoistvo informacii. V tlacenych
propagacnych médiach byva rovnako Ucelné propagovat vyrobky,
ktoré sa kupuju po dlhSom vybere a na zdklade osobného vkusu.

Vybrané druhy printovych reklam:

NOVINY

Noviny je mozné zadefinovat ako pravidelne vychadzajicu
publikdciu (periodikum), ktoré denne (dennik) alebo tyZdenne
(tyzdennik) prinasaju najnovsie udalosti zo vSetkych moznych oblasti
a ¢o najrychlejSie o nich informuju Sirokd verejnost. Noviny su
tlacené vo velkom formate na novinovom papieri a namiesto vazby
sa skladaju. Za posledné roky narasta vyznam internetovych novin,
Casto ako elektronickd verzia novin. Typické noviny maju svoju
charakteristicki graficki Upravu, ich obsah sa deli na rubriky a
dopliuje ich vloZzend tyzdennd priloha. Neoddelitelnou a vysoko
prinosnou ¢astou novin je reklama.

Obrazok 4: Printova reklama - Noviny

® <http://whitelight.vital-no.eu/index.php?loc=rocniky>
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Tabulka 7: Clenenie novin na zéklade vybranych kritérii

Clenenie novin

Periodicita I?osah a ' Skupina Verejné.
Clenenie posobnost obyvatelov udalosti
novin na Dennik Miestne Spravodajské | Festivalové
zéklade Tyzdennik Regiondlne Politické Olympijské
vybranych Celostatne Profesijné Veltrhové
kritérii: Nadndrodné | Zaujmové Volebné
Katolicke
Mensinové

So zamerom umiestnit reklamu do novin, je potrebné si
uvedomit, vakych farbach sa noviny tlaCia. Prevaine sa jedna
o farebny tisk, nemusi to ale byt pravidlom. V novinach sa odporuca
vyuzit celostrankovl inzerciu, resp. reklamu umiestnit na co
najvacsiu plochu, najvhodnejsi format z hladiska porovnania ceny a
ucinku na zakaznika je polovica stranky.

Tabulka 8: Noviny - vyhody, nevyhody

Médium | Vyhody Obmedzenia
Noviny Flexibilita, v¢asnost, Nizka Zivotnost, zIa
pokrytie miestneho trhu, kvalita reprodukcie,
Siroko prijimané, vysoka mala Sanca na
doveryhodnost predanie média
dalsim Citatelom
CASOPISY

Casopis je periodickd publikicia obsahujica viaésinou odborné
informacie. Od novin sa ¢&asopisy odliSuji predovsSetkym
periodicitou, zameranim na uzSiu cielovu skupinu citatelov, vysSou
cenou, podstatne lepSou grafickou Upravou a v materidlnom
spracovani. Zinformaéného hladiska ¢asopisy nie suU vhodné
k popisovaniu aktualnych sprav. Publikuju sa v tyZdennej, mesaénej
StvrtrocCnej periodicite pripadne nepravidelne.

% <http://sk.wikipedia.org/wiki/Noviny>
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Obrazok 5: Printova reklama - Casopisy °
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Casopisy predstavuju takmer zhodny typ reklamnej
prezentdcie ako noviny. Nakolko pouzivaju kvalitnejsi papier, v ramci
reklamy disponuju lepSou vypovedacou schopnostou. Na rozdiel od
novin, k ¢asopisom sa Citatelia vracaju, opakovane ich listuju aj
niekolkokrat. Prostrednictvom tohto typu média je moiné sa
zamerat na urcity cielovy segment, ktory chceme oslovit pomocou
reklamy v Casopise s vyhranenou tematikou.

Tabulka 9: Casopisy - vyhody, nevyhody

Médium Vyhody Obmedzenia
Noviny Flexibilita, v€asnost, Nizka Zivotnost, zIa
pokrytie miestneho trhu, kvalita reprodukcie,
Siroko prijimané, vysoka mala Sanca na
doveryhodnost predanie média
dalsSim Citatefom

70<http://rek|ama.marketing-reklamni-agentura.info/tiskova/>
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BROZURA

BroZura je jednoucelova neperiodickd tla¢ovina, obvykle Specidlnej
povahy. Brozura mo6Ze mat reklamny, ale aj informacny charakter.
Vseobecne jej ulohou je zaujat citatela. Kym reklamné brozury by
mali byt plné farieb a napadov, informacné brozury by mali byt
edukativneho charakteru zaloZené na principoch zrozumitelnosti a
prehladnosti. Samozrejme, Ze aj vtomto pripade déleZitu ulohu
zohrava vizualne napadity vytvor, kde je graficka Uprava na prvom
mieste. Prikladom broZury méze byt navod na pouZitie, uzivatelska
prirucka, vystavny katalég a podobne.

Obrazok 6: Printova reklama - Brozdry '

LETAKY

Letdky sluzia na poskytnutie zakladnych informacii o firme, jej
produktoch, akciach, pripadne informuji o mieste a ¢ase konania
spolo¢enskych podujati. SU uréené pre poskytovanie uzitocnych
informacii, opakovane pouzitelné. Letak tiez ponuka priestor na
prezentovanie svojich myslienok. Vyhoda tohto typu reklamy
spotiva vtom, ze ludia si dokdzu vpamati udrzat vizudlnu
spomienku. Velkost a tvar letaku je hlavnym faktorom jeho Uspechu.
Obojstranny letdk sluzi na zaujatie klienta ,ako reklamna technika ,
zaroven aj pri predaji. Do letaku je potrebné uviest firemnu webovu
stranku, emailovy a telefonicky kontakt. Vyborne posluzi hlavne na
zaCiatku propagacie, aby sa zakaznik dokazal rychlo zorientovat.

"t <http://www.d15.sk/2010/02/10/brozura-salas-krajinka/>
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Obrazok 7: Printova reklama - Letaky "
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PLAGATY

Plagdt oznaCovany aj ako poster je rozmerny list papieru
vystavovaného na verejnych priestranstvach, ktoré s pouzitim textu,
obrazu alebo oboch dokopy uputa pozornost. Poster alebo plagat je
vizudlnou kombinaciou dizajnu a odkazu, s cieflom oslovit Citatela
(pozorovatela) a zaujat ho. Je preto dolezité, aby poster zaujal na
prvy pohlad. Pri priprave posteru, je dobré si urobit nacrt rozloZenia
posteru na papier, tak aby mal svoju vlastnu a jasnu koncepciu. Pri
tvorbe posteru plati: menej je ¢asto krat viac. Prdzdne miesta mo6zu
dotvarat celkovy vzhlad, preplneny poster praveie staZuje
orientaciu, preto by mal byt patavy a prehladny. Jednotlivé textové
Casti, by mali byt usporiadané v blokoch. Plagat je svojou velkostou
idedlne médium. D& sa navrhnut s mnoZstvom informadcii, alebo sa
moze stat ozdobou interiéru. Plagaty vo svojej podstate funguju ako
billboardy. Svojou velkostou zaujmu, no ta nie je taka limitujlca,
takze ich pouZitie moéze byt vsSestrannejSie. SU stavané na
pozorovanie z mensej vzdialenosti, takZze obecenstvo sa pri nich
moze zdrzat dlhsie.

Obrazok 8: Printova reklama - Plagaty 73

You are not just
burning off calories...

"<https://www.google.sk/search?hl=sk&q=mm%20market&psj=1&bav=on.2,or.r
_ge.r_pw.r_gf.,cf.osb&biw=1280&bih=577&>
73 <http://draeneii.blogspot.sk/>
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Rozhlasova reklama

Rozhlas radime k masovo komunikacnym prostriedkom. Aby
bola zarucena vysoka miera Uspesnosti rozhlasovej reklamy musi byt
mnohokrat opakovana, najlepsSie vrovnakom case s ohladom na
vysielany program a posluchacésku zakladnu. Pfi dodrzani rovnakého
vysielacieho casu je zarucend sustredenost na tu istd skupinu
posluchacov, prostrednictvom ¢oho je moiné u nich vyvolat
pozitivne presvedéenie o produkte a v idedlnom pripade vyvolat
zaujem o ndkup propagovaného tovaru alebo sluzby. Za
predpokladu, Ze by nebola dodriand sporadickost je moziné
zasiahnut cell posluchacsku zakladnu stanice, avsak ani jedna
zaujmova skupinu nebude zasiahnutd do takej miery, aby to vyvolalo
zaujem a motivovalo k poZzadovanému ¢inu.

Tabulka 10: Radio - vyhody, nevyhody

Médium | Vyhody Obmedzenia
Noviny Flexibilita, v¢asnost, Nizka zivotnost, zla
pokrytie miestneho trhu, kvalita reprodukcie,
Siroko prijimané, vysoka mala Sanca na
doveryhodnost predanie média
dalSim Citatefom

Vybrané druhy rozhlasovych reklam:

REKLAMNY CITANY OZNAM

e Urcéeny na informovanie posluchaéov o roéznych novinkach,
udalostiach, kultdrnych a spolo¢enskych akciach atd.

e Produkt propagovany maximalne 2 tyZzdne

o Standardna dizka trvania reklamného ¢itaného oznamu je 30
sekind

e Poutitie Standardného hudobného podmazu

e Je Citany jednym hlasom

e NizSie ndklady na realizaciu

REKLAMNY SPOT
e \/yuziva sa na ucely prezentacie klienta alebo jeho produktu
cielovému publiku
e Produkt je propagovany viac ako 2 tyzdne
o Standardna dizka trvania reklamné spotu je 30 sekund
e Typické je vyuZitie viacerych hudobnych podmazov
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e Je Citany jednym alebo viacerymi hlasmi
e Vysoké ndklady na realizaciu

SPONZORING

e Sponzorsky odkaz je odvysielany vo vybranych relaciach
pripadne rozhlasovych rubrikdch

e Standardna diZka trvania ¢asu uréeného na sponzorsky odkaz
je 10 sekand

e Vramci sponzorského odkazu je uvedené meno sponzora
(organizacie), je mozné uviest jeden z jeho vyrobkov alebo
sluzieb

e Naklady na realizdciu su hradené formou sponzorského
prispevku

Vnuatorna indoor reklama

Vnutorna reklama indoor, teda vSetko ¢o sa nachadza za
zatvorenymi dverami, sliZi na oslovenie potencidlneho zdkaznika
priamo v mieste ndkupu, kde dochadza ku procesu rozhodovania.
Od outdoorove] sa odliSuje predovsetkym tym, Ze si nevyzaduje
materidly a technoldgie, ktoré musia odolavat nepredvidatelnym
poveternostnym podmienkam. Do uvedenej skupiny indoor reklamy
rozhodne patria reklamné stojany, vyklady, pop up displeje, klasické
nastenné tabule, ale aj LED a LCD panely réznych formatov. Ani
v tomto pripade sa kreativnosti medze nekladu.

Vybrané druhy indoor reklamy:

ROLL-UP STOJAN

Roll -Up teda roletové systémy su obojstranné alebo jednostranné
kazety, do ktorych sa vklada reklamna grafika (banner, tisk, plagat )
a spravidla su zauzivané ako velkd reklamna plocha. Je vyrobeny
z hlinika, lahko prenosny a ovladatelny so samo-navijacim roletovym
mechanizmom. idedlny pre propagaciu na veltrhoch alebo
vystavach. Roll-Up stojany zaroven chrania grafiku pred
poskodenim. M3 vlastné aktivne podsvietenie podla individualnych
potrieb. Typizovany format zavisi od individudlnych potrieb.
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Obrazok 9: Indoor reklama - Roll-Up stojan [

POP-UP DISPLAY

Pop-Up display alebo magnetické prezentacné steny, moziu byt
rovného ale aj oblého tvaru, vyuziva flexibilny graficky panel aich
nespornou vyhodou je jednoducha a Iahkd manipuldcia a
prenosnost, nakolko konstrukcia je vyrobeny z kvalitného
eloxovaného hliniku. Princip magnetickej Pop-Up steny spociva
v magnetickych zamkoch a listdch, ktoré je moiné elegantne
prichytit pomocou magnetu ku konstrukcii steny. Grafické
prevedenie je zloZzené z niekolkych dielov, ktoré su prichytené ku
konstrukcii pomocou lepiacich magnetickych pasikov na vnudtornej
strane banneru. Ma vlastné aktivne podsvietenie podla
individudlnych potrieb. Typizovany format je 3x3m a 4x3m. Tento
typ nosica zabezpedi dokonaly zazitok z vizualnej prezentacie.

Obrazok 10: Indoor reklama - Pop-Up Display ”°

R e W )

74<http://www.one-print.co.uk/roll-up-banners-and-exhibition-stands/43-
grasshopper-banner-stands.html>
7> <http://www.displaymaster.com.au/Popup%20display_PUP-01G.html>
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OKENNNA REKLAMA

Okenna reklama je origindlne a optimdlne rieSenie pre polep
vnutornych sklenenych pléch a vykladov. V zavislosti od ucelu
pouzitia sa aplikuje dierovand alebo transparentna fdélia, alebo
rezand farebna a dekorativna fdélia. Obdobnym typom Upravy
okennych samolepiek su fdlie, ktoré sa udrZia na sklenenych
plochdch pomocou statickej elektriny. Typizovany format zavisi od
individudlnych potrieb.

Obrazok 11: Indoor reklama - Okenna reklama ’®

DIGITALNE OBRAZOVKY

LCD alLED panely resp. obrazovky su vynimocnym, zdbavnym
adynamickym druhom média, urleného vsetkym vekovym
kategdridm, ktoré ucinne oslovia a zaujmu na prvy pohlad vo forme
30 a 15 sekundovych blokov, ktoré je mozné nasadit ako TV spot
alebo staticky vizudl. Takato forma reklamy ma dynamiku, svetlo,
jas, pohyb, flexibilitu a Styl. Panely sa spravidla umiestiiuju do
priestorov nakupnych a business centier, ¢akdrni, Uradov a pod.
Vyuzitie méze mat byt aj outdoorového charakteru.

Obrazok 12: Indoor reklama - Digitalne obrazovky ”’

6 <http://www.signsbcilluminated.com/full-colour-decals-and-stickers/>
"<http://www.alibaba.com/productgs/515796691/indoor_HD_led_shopping_mal
|_screen.html>
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Vonkajsia outdoor reklama

VonkajsSiu reklamu sa spaja s pojmom out of home, ¢o
predstavuje sihrnné oznacenie pre reklamu, s ktorou sa potencidlny
zakaznik stretdva mimo svoj domov. Do uvedenej skupiny outdoor
reklamy rozhodne patria billboardy, backlighty, megaboardy,
bigboardy ale aj citylighty ¢i mobilna reklama. Vyhodou tejto formy
propagacie je velky dosah, teda aj vysoka efektivita.

Vybrané druhy outdoor reklamy:

BILLBOARD

Billboard je najrozSirenejSie a najoblUbenejSie nosné médium
vyuzZivané vo vSeobecnosti pre Uucely zatraktivnenia firmy s
umiestnenim na strategickych dobre viditelnych miestach. PouZitym
materidlom moze byt BBS papier, PVC félia alebo banner (pevna PVC
plachta, ktord je po okrajoch spevnend. Po obvode su v uréitom
rozmedzi vlisované kovové oka, ktoré sliZia na uchytenie bannera
ku konstrukcii alebo inému podkladu). Standardizovany rozmer pre
billboard je 510 cm x 240 cm. Vizual billboardu ma byt jednoduchy,
vystizny a lahko pochopitelny, nakolko na spracovanie posolstva ma
okolo iduci iba par sekind. Vyhodou vyuzitia tohto druhu reklamy je
stdlost atrvacnost. Dal$i vhodnou alternativou st bigboardy
a megaboardy.

Obrézok 13: Outdoor reklama - Billboard "8
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78<http://samanthamiIIer91.wordpress.com/2010/12/11/b|ueberry—hiIIbiIIboard/>
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BIGBOARD

Bigboard sa vyznacuje svojou optimalnou velkostou, strategickym
rozmiestnenim na lukrativnych pozicidch a noénym osvetlenim,
vdaka c¢omu dosahuju celodenne vysoké hodnoty zasahu.
Standardizovany rozmer je 960 cm x 360 cm. Bigboard je vysoko
ucinné médium vhodné pre propagaciu nového produktu, ¢asovo
neobmedzené, uréené pre vynimocné kampane a podujatia.
Uvedeny format podporuje kreativnhe nadstavby — 2D alebo 3D,
upevnené predmety, rotujlce alebo otocné Casti, Specidlne svetelné
efekty.

Obrazok 14: Outdoor reklama - Bigboard ”°

MEGABOARD

Megaboard je dominantnym typom nosi¢a spomedzi outdoorovej
ponuky s unikatnymi rozmermi 30m x 10m, spravidla osidleny v
lokalite s hustou premavkou a viditelnostou az do vzdialenosti 2km.
Ich vnimatelnost sa pohybuje na urovni 30 sekund. Prevazne sa
vyuziva sa na dlhodobu kampan a ma vysokd mieru Ucinnosti.
Uvedeny format podporuje kreativne nadstavby — 2D alebo 3D,
upevnené predmety, rotujuce alebo otoéné ¢asti, Specidlne svetelné
efekty.

Obrazok 15: Outdoor reklama - Megaboard ¥

7 <http://www.google.sk/search?tbms=isch&hl=sk&source=hp&biw=1280&bih>
8 < http://www.grafon.sk/produkty/bannery>
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CITYLIGHT

Citylight respektive podsvietena reklamna vitrina je typ outdoorovej
reklamy (mozu byt aj indoorového typu), situovana najma do
priestorov ulic, vysoko frekventovanych namesti, obchodnych
centier, ¢i zastdvok MHD. Citylight byva osadeny do zeme a mbze
byt obojstranny alebo jednostranny. Jednostranny citylight moze byt
upevneny aj na stenu. M3 vlastné aktivne podsvietenie, ktoré
zabezpecuju nednovej trubice alebo LED diddy. Standardizovany
rozmer pre citylight plagat je 120 cm x 175 cm. Posuvné, tzv.
citylight scrolly mézu obsahovat az 5 striedajucich sa motivov, ktoré
na rozdiel od pevnych ploch dokdzu uputat pozornost svojim
pohybom a unikatnostou.

Obrazok 16: Outdoor reklama - Citylight &

HYPERCUBE

Hypercube nosi¢e su osadzované do rusnych lokalit ako napr. do
centier miest, periférii obchodnych stredisk a do oblasti s vysokym
pohybom chodcov. Tento typ nosica ponuka neobmedzené
moznosti kreativity vdaka svojej Stvorcovej podstave a hranolovému
tvaru, ktora ponuka 4 plochy otocené na vSetky svetové strany, ¢im
sa maximalizuje jeho viditelnost. Standardizovany rozmer je
250cm x 600 cm x 4 strany.

Obrazok 17: Outdoor reklama - Hypercube ®

8 < http://mediapedia.hu/citylight>
8 < http://www.bigmedia.sk/products/details/Plochy/Hypercube>
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PVC BANNER

PVC banner respektive vynilova plachtovina sa vyznacuje vysokou
kvalitou suvisiacou s trvacnostou vazby PVC. Digitalne tlacené
bannery je mozné vyuzit ako velkoplosné reklamné plochy napriklad
na fasadach budov, pri vystavbach alebo inych podujatiach a to na
frekventovanych miestach.  Dalou vyhodou uvedeného typu
reklamného nosi¢a je trvacnost a odolnost voci nepriaznivym
vplyvom vonkajSieho prostredia a UV Ziareniu aZ po dobu 5 rokov ,
je odolny voci roztrhnutiu, s ochranou spomalujicou horenie, s
moZnostou vyuZitia podsvietenia , velkostou nelimitovany . Bannery
maju strednodoby az dlhodoby charakter reklamnej kampane.

Obrézok 18: Outdoor reklama - PVC banner

MOSTNE PANELY

Mostny panel je druh reklamného putaca rozliécnych rozmerov
umiestneného na mostoch situovanych na dialniciach, mestskych
alebo primestskych ciest. Standarizovany rozmer pre mostny panel
je 125 cm x 300cm. Spravidla ich vyuzitie je dlhodobého charakteru.
Maju vysoky potencidl zasiahnut a oslovit cielové publikum, vysoky
stupen putavosti dosiahneme osadenim dvoch panelov vedla seba.
Reklamnu plochu respektive panel je moiné nasvietit, ¢im sa
zabezpedi este vyraznejsi efekt.

Obrazok 19: Outdoor reklama - Mostné panely

8« http://signapex.en.made-in-china.com/product/oeTQMkRbbYVB/.htmI>
< http://www.bbexpo.sk/html/out-mosty.htm>
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REKLAMNE STLPY (ROTUNDY)

Staticky alebo rotaény svetelny stip je neprehliadnutelnym typom
reklamy, vyskyt je moiné spozorovat spravidla v centrach miest.
Rozdiel medzi rotacnym a statickym typom rotundy spociva vtom, Ze
u rotaénej rotundy sa svetelny reklamny stip s reklamou otac¢a okolo
vlastnej osi, ¢im vznikd pohyblivy efekt, ktory reflexne zaznamena
kazdé fudské oko. Reklamny stip integruje tri zvislé plochy, kde dve
z nich st uréené na reklamu, zvy$sna plocha mdze byt vyuZita na
Ucely propagacie mestskej nekomercénej kampane.

Obrazok 20: Outdoor reklama - Reklamné stipy
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STENY

Steny su velkostou dominantné plochy instalované na vysoko
exponované miesta budov, variabilnych rozmerov v zavislosti od
objektu inStaldcie. Rozmery stien zvycajne niekolkonasobne
prevySuju plochu Standardnych nosicov. Materidly, ktoré sa
pouzivaju pri vyrobe plachty na steny, maju dlhi Zivotnost, preto je
mozné steny pouzivat dostatocne dlho alebo opakovane. Steny sa
vynikajuco hodia na dlhodobé kampane a podporu znacky.

Obrazok 21: Outdoor reklama - Reklamné steny %

¥ <http://dodavatelia.123dopyt.sk/430849-reklamna-rotunda-6p-114x324-3x>
% <http://www.gewista.com/EN/Products/Megaboard/Megaboard.aspx>
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Mobilna reklama

Mobilnd reklama je vysoko efektivna forma propagacie
aplikovana na vsetky typy osobnych, ale aj hromadnych dopravnych
prostriedkoch, je najucinnejSou formou prezentacie vramci
transportu. Reklamné plochy sd vhromadnom dopravnom
prostriedku vyuzité alebo zvonku, pripadne z vnutra a to v réznych
formatoch a prevedeniach. Dopravné prostriedky sa v drvivej
vacSine pohybuju v ramci urcitej oblasti resp. lokality a disponuju
cielovych skupin, vodicov, chodcov ale aj cestujucich. Ulohou
reklamy umiestnenej zvonku je ¢o v najkratSom case posunut
informdciu dalej smerom k cielovému publiku, aby neostala bez
povSimnutia. Vyhoda mobilnej reklamy je nesporna, najma ked je
umiestnena na atraktivnom zariadeni.

Vybrané druhy mobilnej reklamy:

MOBILBOARD

Mobilboard je efektivne a u¢inné médium, ktoré koreSponduje s
euro formatom billboardu 450 x 230 cm a spravidla sa umiestiiuje
v priestore dvojitych dveri alebo v centralnej casti na boku vozidla
hromadnej dopravy. Vyhoda tohto druhu nosi¢a spociva vtom, Ze
oslovi omnoho viac potencidlnych zdkaznikov v porovnanim so
stacionarnym billboardom. Polep je zhotoveny zo S3pecidlnych
priehladnych okennych fdlii v kombinacii s vynilovymi féliami na
plechovu cast karosérie. Je vhodny na dlhodobé kampane.

Obrazok 22:Mobilna reklama - Mobilboard &’

Mame otevieno

B

¥ < http://www.mobilboard.cz/mobilboard-7/>

55

Druhy
mobilnej
reklamy

Mobilboard
rozmery
450cm x230cm




CITYBOARD

Cityboard svojimi rozmermi koreSponduje s citylight vitrinou 120 x
180 cm, prispésobuje sa na typ dopravného prostriedku,
s umiestnenim na bocnej Casti karosérie. Polep je zhotoveny zo
Specialnych priehladnych okennych félii v kombinacii s vynilovymi
féliami na plechovu cast karosérie. Je vhodny na kratkodobé az
dlhodobé kampane.

Obrazok 23:Mobilna reklama - Cityboard 88

BACKBOARD

Backboard je velmi dobre viditelny typ polepu zadného cele
karosérie na akomkolvek dopravnom prostriedku. Zadné celo
ponuka moznost zaujat predovsetkym ucastnikov cestnej premavky
idacich za dopravnym prostriedkom. Polep je zhotoveny zo
Specidlnych priehladnych okennych félii v kombinacii s vynilovymi
foliami na plechovd cast karosérie. Rozmery su individualne
v zévislosti od potreby atypu vozidla, spravidla takmer 6m?”. Je
vhodny na dlhodobé kampane.

Obrézok 24:Mobilna reklama - Backboard &°

8 < http://www.mobilboard.cz/mobilboard-7/>
89<www.bigmedia.sk/products/detaiIs/Transport/Exterier/Samolepka-cele/
zadne/celo>
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CELOPOLEP

Celopolep je v ramci transportu vysoko poOsobivou formou
prezentacie, ktoru nie je mozné prehliadnut a nezapamatat si. Jedna
sa o vonkajsi polep vozidla, vratane zaoblenych casti karosérie.
Uvedeny typ propagdcie sa odporuca k imidzotvornym a dlhodobym
kampaniam. Polep je zhotoveny zo Specidlnych priehladnych

okennych félii v kombinacii s vynilovymi féliami na plechovu cast

karosérie. Rozmery su individudlne v zavislosti od potreby a typu
vozidla. Velkd plocha umozZniuje vyuZit nosi¢ na prezentovanie
originalnych a kreativnych posolstiev.

Obrazok 25:Mobilna reklama - Celopolep *°

=
g L)

S 7_'_._~,-

— ———

HANDY MEDIA

Handy alebo drzadld su umiestnené vo vnutornych priestoroch
hromadného dopravného prostriedku na horizontdlnych tyciach,
reklamou su pokryté obojstranne priblizne v rozmeroch 7x12,5 cm.
Samozrejme, ze okrem reklamnej plnia aj praktickd funkciu, ¢o
zvySuje predpoklad, Ze ich uZivatel si preStuduje obsah. Handy
média sa prevazne vyuzivaju na prezentaciu kampani, ktoré si
vyzaduju okamzitd spatnd vazbu, napr. aktudlna ponuka
obchodnych retazcov, sezénny vypredaj alebo ¢asovo obmedzené
podujatie.

Obrazok 26:Mobilna reklama - Handy média®*

90<http://www.bigmedia.sk/products/detaiIs/Transport/Exterier/Megabusboard-
polovica-vozidla/>
o < http://www.stylmiasta.pl/handy-media/>
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Podpora predaja

Primarnym poslanim podpory predaja je okamzita aktivizacia
su¢asnych aj potencidlnych zakaznikov azvySenie obratu
prostrednictvom kratkodobych stimulov za pomoci vyuZitia réznych
nastrojov, ako napriklad docasnym zniZzenim ceny, ponukou
objemnejSieho balenia, kupén na zlavu, vyhodné balicky pre
spotrebitelov, propagacné predmety, odmeny za vernost alebo
vzorky. Vsetky tieto ndstroje maju schopnost pritiahnut pozornost
spotrebitela a poskytnat informacie, ktoré dokazu povzbudit ku
kupe prezentovaného predmetu.

Podla Kotlera (2007) ,podpora predaja sa sklada
z kratkodobych podnetov zameranych na aktivizaciu ndkupu alebo
predaja vyrobkov a sluzieb.” *

Obdobnym vysvetlenim predmetného pojmu je: ,Pod
podporou predaja rozumieme c¢innosti zamerané na zvySenie
predaja. Chceme dosiahnut, aby produkt bol pre zakaznikov
atraktivnejSim a dostupnejsim.“ %

Nastroje sluZiace na podporu predaja : %4

e Reklamné predmety — darceky su najrozsirenejSou formou
podpory predaja, jednda sa o bezplatné poskytnutie
darcekového predmetu alebo suveniru prostrednictvom
ktorého sa vyjadruje zaujem a posilfiuju sa dobré vztahy

e Kupdény — zdkaznici dostdvaju kupodny pri ndkupe tovaru,
ktorého cena prevySuje urciti hodnotu. Ak nazbieraju
predpisany pocet kupdénov, mézu ziskat zlavu alebo tovar
ziskat zdarma.

e Sutainé hry — zabavny typ propagacie, ktory si vyZzaduje
dokonall podporu a pravidla.

e Poukazky — zdkaznici maju moznost ziskat periazné poukazky
na nakup urcitych druhov tovaru za podstatne nizsie ceny.

e Sampling — vzorky produktu na vyskudsanie, najucinnejsi
a zaroven najnakladnejsi spdsob ako oslovit zakaznika.
Vzorky sa obvykle vkladaju do ¢asopisov.

92 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. 1Praha: Grada Publishing. 2004.
ISBN 80-247-015-3.

> FORET, M; 2008. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press, 2008. ISBN
978-80-251-1942-6.

* CIBAKOVA, V.- BARTAKOVA,G. 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: lura
Edition. 2007. 208 s. ISBN 978-80-8078-156-9.
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Tabulka 11: Rozdiely medzi podporou predaja a reklamou %

Rozdiel
Podpora
predaja

a Reklama

Kritérium Podpora predaja Reklama

Pb6sobenie V mieste predaja Mimo miesta predaja
Doba posobenia | Kratkodobo Dlhodobo

VyuZitie Takticky Strategicky

Impulz na ndakup | Vacésinou priamy Vacésinou nepriamy

Ciel Zvysenie zaujmu Informdcie, tvorba image
U¢innost Bezprostredna Strednodob3d

Média Stojan, display, stena | TV, rozhlas, tla¢
Oslovenie Priame Masova komunikacia

REKLAMNE PREDMETY :

Medzi reklamné predmety moéZeme zahrnUt mnoiZstvo veci, ktoré
firmy daruju svojim stalym alebo potencidlnym zakaznikom. U
zakaznika vzbudzuju potesenie. Kazdy ¢lovek dostdva rad darceky a
je este viac poteseny, ked ich moze dobre vyuZit napr. pero, dazdnik,
kalendar, zapalovac a podobne. Pre firmu je to dobry image, jednak
si ziskava zdkaznika na svoju stranu (u mnohych [udi nabudi pocit, Ze
to je dobra firma, ked mysli na svojho zakaznika aj napriek tomu, Ze
si u nho ni¢ nekupil) a jednak vsade, kde sa predmet vyskytne, tam
sa vyskytne aj firma a zakaznik si tym neustale firmu pripomina.

Obrazok 27 : Reklamné predmety *°
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SUTAZNE HRY :

Geocaching (z geo = zem + angl. cache = tajne skryt) je zabava, Ci
urcity druh Sportu, spocivajuca v hladani skrytého objektu, o ktorom
st zname len jeho geografické suradnice. Miesto ukrytu sa nazyva
cache - skrysa, schranka - hantirkou keSka. Zabava je obvykle
spojena s ulohami, rieSenim ktorych je ziskanie suradnic ciela, alebo
s pozndvanim okolitej krajiny alebo miestnych pamatihodnosti.
KedZe na ndjdenie skrySe je potrebna presna poloha je tato hra

spojena s pouzivanim navigaénych GPS zariadeni. Skryse by mali byt

na peknych a zaujimavych miestach, ktoré chce zakladatel skryse
ukdzat ostatnym hraéom. ¥

* LABSKA, H. 1998.Marketingova komunikacia. Bratislava: KO&KA, 1998. 45 s.
ISBN: 80-7152-007-1.

%<http://mokiclub.webnode.sk/sluzby/specialne-sluzby/>

77 <http://sk.wikipedia.org/wiki/Geocaching>
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Tabulka 12: Geocaching skry$e podla typu %

Typ skryse

Tradi¢na (bezZna)

Multi

Zahadna

Webkamera

Postova schranka

Stretavka

Stretdvka s
vycistenim prirody
od odpadkov

Virtudlna skrysa

Reverzna skrysa

Popis

Presné GPS suradnice su zverejnené na
internetovej stranke.

Nie su zverejnené GPS suradnice miesta, kde
sa skrySa nachdadza, ale len prvej zastavky, na
ktorej je potrebné vyrieSit danu udlohu.
Zastdvok mozZe byt viacero a je potrebné
zozbierat dané indicie (zvdésa Ciselné
hodnoty, ktoré je treba dosadit do rovnice a

vypocitaj tak presné GPS suradnice skryse).

Na ziskanie GPS suradnic je nutné vyriesit
tazka ulohu vo forme hlavolamu alebo Sifry
(rébusu), ktord je zverejnend na internetovej
stranke.

Na mieste sa nenachadza skrysa. Potrebné je

ziskat svoj zaber zachyteny kamerou

monitorujucou verejné priestranstvo.

Starsi ekvivalent hry. Hrac¢ orazi logbook v
skrysi svojou osobnou peciatkou, a naopak —
svoj osobny “logbook” orazi peciatkou, ktord
je skrytd v letterboxe.

Prilezitostna skrySa, slUziaca na stretnutie
priatefov  a [udi  zaoberajucich sa

geocachingom.

Prilezitostnd skrySa, sluziaca na stretnutie
priatefov  a [udi  zaoberajucich sa

geocachingom a zaroven vycistenie

vybraného Uzemia od odpadkov v prirode.

Na mieste sa nenachadza Ziadna fyzicka
skrysa. SlGzZi len na upozornenie na turisticky
zaujimavé miesto.

Variacia GPS hry, kde je objektom hladania
urcitd budova, prirodny ukaz alebo technické
dielo.

% <http://sk.wikipedia.org/wiki/Geocaching>
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Osobny predaj

Pri osobnom predaji, s ktorym sa istotne stretla asponi raz v
Zivote velka cast kupujucich, sa moze s urcitou pravdepodobnostou
povedat, ako velmi ich dokazala takato forma predaja oslovit. KedZe
ide o priamy kontakt so spotrebitelom, dokaze ovplyvnit kupujiceho
a presvedCit o kvalitdch predavanej sluzby, ¢i produktu.
Spotrebitelovi je v takomto pripade poskytnuté mnozstvo
informacii.

Osobny predaj definuje Bernatova (2001, s.71) ,ako nastroj
marketingového komunikaéného mixu, ktory sa v marketingu
Uzemi pouZiva na Ustnu prezentdciu produktu Uzemia, ktora sa
realizuje prostrednictvom skupinovej komunikacie (rokovania,
pracovné stretnutia, vybavovanie navstev a tzv. ,strdnok”). Jedna sa
o formalne i neformalne kontakty predstavitelov Gzemia s ciefom
prezentovat produkt Gzemia.“*

Je to nastroj priamej komunikdcie. Stratégiou osobného
predaja je byt v spravnej dobe , so spravnym produktom u
spradvneho zakaznika. Predajny personal obvykle podstupuje
Specidlny tréning. Potom je odborne vedeny, odpovedajlicim
sposobom motivovany, podla potreby firmy rozmiesthovany a
samozrejme je za dosiahnuté vysledky hodnoteny. Kotler (2007)
definuje predajcu ako : ,,0sobu, ktora v mene spolo¢nosti vykonava
jednu alebo viac z nasledujucich ¢innosti : vyhladavanie novych
zakaznikov, komunikacia s nimi, poskytovanie sluzieb a
zhromazdovanie informacii.“**

Vyhody osobného predaja :

e Komunikacia prebieha za fyzickej pritomnosti oboch stran, ¢o
zvysuje jej ucinok v tychto smeroch: prijemca sa citi byt
osloveny a pri osobnom stretnuti je nuteny reagovat,
komunikator moze okamzite vyhodnotit spatni vazbu a na
zaklade toho prisposobit komunikaciu, s ciefom zvysit jej
ucinok.

e Sucastou spatnej vazby je i neverbalna komunikacia (mimika,
pohyb tela), ktoré mozu vyjadrit niektoré skryté vnutorne
reakcie prijemcu;

e Prijemca mbze ziskat osobnym kontaktom vacsiu doéveru ku
komunikatorovi. Nasledkom toho mobze byt otvorenejsi a
ochotnejsi spolupracovat.

% BERNATOVA, M. 2001. Marketing Uzemi. Banska Bystrica : Univerzita Mateja
Bela, Ekonomicka fakulta, 2001. 71s. ISBN 80-8055-607-5.

100 KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Nevyhody osobného predaja:

e VynaloZzené naklady v prepocet na oslovenu osobu su v
porovnani s masovou komunikaciou relativne vysoké;

e UmoiZnuje oslovit velmi malé mnoZstvo [udi. Pocet
kontaktovanych zakaznikov predajom je maly;

e Ked treba oslovit viac zakaznikov, je nutné uskutocnit viac
osobnych stretnuti. **

Nastroje osobného predaja :
e prezentdcia pri predaji
e predajné stretnutia
e stimula¢né programy
e vystavy a veltrhy

S osobnym predajom je mozné sa najCastejSie stretnut na
vystavach a veltrhoch. Vystavy uz davno nie su len akymsi trhom,
kde sa ponukaju vyrobky, ale stavaju sa spolo¢enskou udalostou.

Tabulka 13: Typy vystav podla typov ndvstevnikov
a vystavovatel’ov102

Nevyhody
osobného
predaju

Nastroje
osobného
predaju

Typy vystav

NAVSTEVNICI

Vertikalni Horizontalni
Zacielena vystava | Navstevnici
Je uréena pre z roznych sektorov
Vertikdlne | firmy a klientov Firmy z urcitého

urcitého odvetvia. | odvetvia vystavuju
pre diverzifikované

VYSTAVY publikum.
Vystava pre Diverzifikovana
Horizontalne | viacero sektorov | vystava
Rozne firmy Rozne firmy
vystavuju pre vystavuju pre rGzne
urcité publikum. publikum.

Vertikalne obchodné vystavy a veltrhy — r6zne odvetvia prezentuju
svoje produkty ciefovému publiku z rovnakého odvetvia.

Horizontalne obchodné vystavy aveltrhy — jedno odvetvie
prezentuje svoje produkty ciefovym skupindam z rovnakého odvetvia.

190 STEHLIK, E; a kol. 2001. Zaklady marketingu. druhé vydanie. Praha: Edi¢né

oddelenie VSE Praha, 167-168 s. 220 ISBN 80-7079-527-1.
192 PELSMACKER, P.- GEUENS, M. — BERGH, J.2003.Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 444 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Public relations - vztahy s verejnostou

Vztahy s verejnostou (PR) predstavuju budovanie dobrych
vztahov s réznymi ciefovymi skupinami vdaka ziskavaniu priaznivej
publicity, budovaniu dobrého ,image firmy“ a rieSeniu a odvracaniu
nepriaznivych fam, povesti a udalosti. Medzi hlavné ndstroje PR
patria vztahy s tlacou, publicita produktu, firemna komunikacia,
lobovanie a poradenstvo. Vztahy s verejnostou su vyuzivané ku
komunikacii produktov, os6b, miest, aktivit, organizdcii a dokonca
celych narodov.

Za zékladné kategérie kltG¢ovych skupin sa povazuju: ‘%
e Vlastni zamestnanci organizacie,
e Jej majitelia, akciondri,
e Dodavatelia,
e Financné skupiny, predovsetkym investori,
e Masovokomunika¢né oznamovacie prostriedky,
e Miestne obyvatelstvo, komunita,
e Miestni predstavitelia, zastupitelské organy a Urady,
e Zdakaznici.

Ulohou PR je prostrednictvom médii vytvorit pozitivne vztahy
medzi regionom a Sirokou verejnostou. ,,Aktivity v ramci PR delime
na vnutorne a vonkajsSie. Vonkajsie aktivity PR su orientované na
obcanov, navstevnikov, investorov (teda verejnost v SirSom zmysle).
Vnutorné sa dotykaju predovsetkym zamestnancov Uradu
a volenych predstavitelov samospravy.“ **

Ugelom PR je vytvorit pozitivny imid? regiénu a rozsirit ho aj
na cielovom trhu. Priaznivy ¢lanok v novinach, rozhlasova, Ci
televizna reportaz maju vacsiu cenu ako nakladna reklama.

Samosprava Uzemia mobZe pre zabezpecenie PR vytvorit
samostatny Utvar. Jeho ulohou je zabezpedit:

e Komunikaciu s médiami - pravidelné informacné prispevky o
regione v médiach, pravidelné zasielanie prehladu podujati
na najblizsie obdobie do vybranych médii.

e Poskytovat verejné informacie, lobovat, budovat identitu a
kultdru Uzemia, dizajn manual Uradu a pod.

1% DUDINSKA, E. — FORET, M. — STEFKO, R. — SIMEGH, P. 2006. Zaklady

marketingu. PreSov: PU v PreSove, 2006. 136 s. ISBN 80-225-1222-2.

1%HADO, J. — LASSAK, V. — LALIK, V. 2002. Marketing Gzemia pre §tatnu a miestnu
spravu. Bratislava : Ministerstvo vystavby a regiondlneho rozvoja Slovenskej
republiky — Ustav vzdeldvania a sluzieb, 2002. 37 s. ISBN 80-89073-03-4.
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e Monitoring tlace, nahrdvok a videozaznamov, ktorych
hlavhymi  protagonistami su  predstavitelia Uzemnej
samospravy. Archivovanie uverejnenych sprdv, Sotov i
nahravok je dobrym spdsobom ako dokumentovat ¢innost

Uzemia.
e Prieskumy verejnej mienky.
e Organizovanie r6znych podujati - kultirne podujatie,

semindre a workshopy s potencialnymi investormi, stretnutia
s predstavitelmi inych regiénov a pod.

e Vhodné doplfianie komunikaénych aktivit regiénu v
sucinnosti s ostatnymi nastrojmi marketingovej komunikacie
v regione.

Vyhodou PR je, Ze pri pomerne nizkych nakladoch dokdaze
oslovit Siroku verejnost. Vysledok dobre vedenych PR by mala byt
sympatia, dobra voéla u vsetkych zucastnenych, porozumenie a
pokial je to mozné, o najvyssi sulad zaujmov. **

Z hladiska véeobecného smerovania PR mozno vymedzit ciele: '%°

e socidlno-psychologické ciele (oslovenie Sirokej verejnosti ),

e pravno-ekonomické ciele (prdvna problematika, jej tvorba,
schvalovanie a dodrziavanie pravnych noriem),

e populdrno-vychovné ciele (vysvetlovanie a poucovanie
verejnosti o Specifickych oblastiach a ziskanie dovery),

e vedecko-odborné ciele (zamerané na odbornu verejnost),

e etické ciele (humanne orientované ciele),

e kombinované ciele (napr. urcity program, ktory vyuZiva
viacero technik).

Tabulka 14: Rozdiely medzi PR a Reklamou

Oblast PR Reklama

Verejnost Cela, Specificka, Realny a potencialny
zamestnanecka zakaznik

Zameranie Na postoje Na predaj

Ciele Dlhodobé kampane Kratkodobé kampane

Masmédia Chce v nich mat vplyv Kupuje plochu a ¢as

Déveryhodnost | Vysoka Relativna

Funkcia Vytvorit imidz Informovanost

1% BHADO, J. — LASSAK, V. — LALIK, V. 2002. Marketing Gzemia pre $tatnu a miestnu

spravu. Bratislava : Ministerstvo vystavby a regionadlneho rozvoja Slovenskej
republiky — Ustav vzdeldvania a sluZieb, 2002. 56 s. ISBN 80-89073-03-4.

1% JEDLICKA, M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava : MAGNA, 2006 269 s. ISBN
80-89034-71-3.

64

' Ciele PR

Rozdiely medzi
PR a Reklamou




Publicita a marketing PR

Publicita je neosobnd komunikacia vo forme spravy
0 organizacii a jej produktoch.

Ulohou publicity je kontrolovat redakény priestor periodik
a vysielacich médii, na rozdiel od platenej inzercie, s cielom podporit
alebo este viac zviditelnit vyrobok, sluzbu, myslienku, kampar alebo
osobu ¢i miesto.

V sucasnej dobe viacero organizacii vystriedalo publicitu
a orientuje sa na marketing public relations MPR, ktory zohrava
doleZitd rolu pri tlohach ako su :
e Asistencia pri uvedeni nového produktu.
e Asistencia pri znovuuvedeni existujuceho zavedeného
produktu.
e Vytvaranie zaujmu o produktovu kategoriu.
e Ovplyviiovanie Specifickych ciefovych skupin.
e Ochrana produktu, ktory zaznamenal verejné problémy.
e Tvorba firemného image sp6sobom, ktory ma priaznivy
dopad na produkty spolo¢nosti.

Posobivost PR a publicity sa zakladda na troch rozliénych
vlastnostiach :
e Vysoka doéveryhodnost — novinové spravy a c¢lanky su pre
Citatela doveryhodnejsie ako reklama.
e Schopnost zastihnut kupujiceho v nestrazenom okamihu.
e Dramatizacia — zvyraznenie firmy alebo produktu. 107

Sponzorovanie

Sponzorovanie je nastroj tematickej komunikdacie, kedy
sponzor pomaha sponzorovanému uskutoénit jeho projekt
a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacné ciele.

»Sponzorovanie predstavuje finanénd alebo materidlnu
podporu uréitej udalosti, ¢innosti, osoby organizacie alebo produktu
nezainteresovanou organizaciou alebo darcom. Obvykle sa
poskytuje prijemcovi vymenou za prominentné zverejiovanie mena
alebo obchodnej znagky sponzora. “ *%®

107 JAKUBIKOVA, D. 2009. Marketing v cestovnom ruchu. Praha : Grada Publishing,

2009. 251 s. ISBN 978-80-247-3247-3.
% DIBBS,S — SIMKIN,L. - PRIDE, W.M. — FERRELL. O.C. 2006. Marketing.
5.eurdpske vydanie. Boston: Houghton Mifflin International. 2006. ISBN 978-0-
618-53203-2.
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Sponzoring spociva v penaZznej alebo vecnej podobe inej
organizacie ¢i skupiny, ktorej ciefom je vyvolat odozvu u relevantne;j
Casti verejnosti. Nejednd sa o darovanie finanénych prostriedkov, ale
poskytnutie dotacie za urcitu protihodnotu.

Direct marketing

Priamy marketing sa svojou oblUbenostou stal favoritom
spomedzi nastrojov vyuzivanych pre uUcely marketingovej
komunikacii, nakolko je zaloZzeny na budovani ¢o najefektivnejsieho
vztahu so zdkaznikom prostrednictvom roznych komunikacénych
ciest.

Priamy marketing predstavuje interaktivny komunikaény
systém, vyuzivajuci jedno alebo viac reklamnych médii na
efektivnejSiu (meratelnd) reakciu v fubovolnej lokalite, v kazdom
mieste. Zakaznik uz nemusi chodit do obchodu, ale naopak, ponuka
pride za nim — domov, na pracovisko.” %

Priamy marketing je zaloZeny na budovani staleho vztahu so
zakaznikmi, ktori su poZiadany o reakciu (odpoved) prostrednictvom
réznych komunikacnych ciest, napriklad telefénom, postou,
internetom alebo osobnou navstevou. Zakladom dobrého priameho
marketingu su kvalitné adresy. 110

Nastroje priameho marketingu:
e Zasielky a kataldgy,
e \VyuZivanie databaz, telemarketing, teleshopping, teletext,
e SMS,
e Reklama v tisku s kupénmi,
e E- marketing, on line komunikacia,
e Direct mailing
e Stankovy marketing.

Priamy marketing je : '**
e Customizovany — posolstvo méze byt pripravené tak, aby
oslovilo jednotlivcov.
e Aktudlny — posolstvo mdze byt pripravené velmi rychlo.
Interaktivne — posolstvo mdze byt menené v zavislosti od
reakcie jednotlivych os6b

1% DUDINSKA, E. — FORET, M. — STEFKO, R. — SIMEGH P. 2006. Zaklady marketingu.

PreSov: PU v PreSove, 2006. 139 s. ISBN 80-225-1222-2.

19 JAKUBIKOVA, D. 2008. Strategicky marketing.1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2008. 272s. ISBN 978-80-247-2690-8.

n KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada
Publishing. 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Corporate identity

Corporate Identity (Cl) vychadza z vopred definovanej
filozofie a je manifestaciou vizie a misie podniku, ktord aplikuje
takmer vo vSetkych krokoch smerom k verejnosti. Tento termin
zahfna jednak filozofiu a business stratégiu podniku, ale aj firemnu
kultdru, spravanie a vieobecne design celej spolo¢nosti. Casto
dochadza k chybnému zaélefiovaniu Corporate Identity do
marketingovej komunikdcie, pritom je to presne naopak -
marketingova komunikacia je jednou z vyznamnych zlozZiek Cl.

Corporate Identity musi byt premyslenou a nad¢asovou
podnikovou normou, podla ktorej sa podnik riadi. Kazdy podnik je
pri hladani svojej identity jedine¢ny a jeho nezamenitelné rysy sa
moézZu stat vyraznou konkurenénou vyhodou. Kvalitnd Corporate
Identity ma ucinky ako zvonku pre zakaznikov, tak aj vo vnutri
podniku, kedy zvysuje efektivitu, motivuje zamestnancov a ddva im
pocit spolupatri¢nosti.

Corporate ldentity hrd vyznamnu ulohu v spdsobe, akym sa
firma prezentuje vo vnutri voéi svojim zamestnancom a navonok
voci Sirokému okoliu. Pomocou vizualnych prostriedkov firma
vyjadruje svoje hodnoty a ciele. Pre vietky subjekty, ¢i uz sa jednd
o ziskové, i neziskové organizacie je dolezZité zviditelnit sa a odlisit
sa. Ludia by mali vediet o tom, Ze organizacia existuje, pamatat si jej
meno a vediet ¢im sa zaobera.

Proces vytvarania firemnej identity je vidy individudlne a
kladie si za ciel byt vynimoénym a odliSnym. Ako uvadza Horny
(2004) mozeme tu pozorovat tiez akusi analdgiu s projektovanim
informacéného systému. Hoci je ciel vidy rovnaky - zvysSenie
efektivnosti a racionalizacie podnikovych procesov, neexistuje
jednotnd $ablona, ktord by pasovala na dve rézne firmy. Firemna
identita by rovnako ako informacny systém mala byt vidy "Sitd na
mieru" konkrétnemu subjektu. Tvorba firemnej identity by mala byt
systematickym procesom zacinajucim ihned pri vzniku samotnej
firmy. 112

Tento proces je vSak v dnesnej dobe ¢asto zanedbavany,
omylne oznacovany za nedélezity. Pritom formovanie firemnej
identity je profesionalnym postupom, ktory sa riadi zakonmi trhu.
Castokrat vytvédranie firemnej identity koné&i pri zadani a vytvoreni
firemnej znacky. Tento krok dokonca riesia firmy svojpomocne a s

112 HORNY, S. 2004. Vizualni komunikace firem. Praha : VSE. 2004. 16s. ISBN 80-
245-0762-5.
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pouZitim poloprofesiondlnych nastrojov, nakolko vypoctova
technika a grafické programy su dostupné pre kazdého.

Pojem Corporate Identity je laickou verejnostou casto
nespravne stotoznovany s pojmom Corporate Design, ktory je len
subsystémom Cl, ale najpodstatnejsim, pretoZe pracuje s vizualnou
zloZzkou €innosti podniku.

Corporate Identity méZzeme rozdelit do Styroch subsystémov:
e Corporate Communication (marketingova komunikacia),

e Corporate Culture (firemna kultara),

¢ Product (produkt),

¢ Corporate Design (firemny Styl).

Obrazok ¢. 28 : Subsystémy Corporate Identity

4 zlozky
Corporate
Identity

CORPORATE IDENTITY

AKO ¢o AKO SA ¢o
VYZERAM HOVORIM CHOVAM ROBIM
CORPORATE KOMUNI - CORPORATE PRODUKT

DESIGN KACIA CULTURE

Pomocou tychto Styroch prvkov Corporate Identity, podnik
vytvdra a zvyraziuje svoju identitu, ktord nasledne vnuatorné i
vonkajSie prostredie interpretuje na zaklade svojich znalosti,
predstdv a postojov. Takto interpretovanému obrazu sa hovori
Corporate Image.

Obrazok ¢. 29 : Vztah medzi Corporate Identity a Image

CORPORATE IDENTITY CORPORATE IMAGE
Ako chcem byt Y  Ako savnimam?
vnimany?
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Identifikacia trhovych segmentov

,KIU€ k uspechu nepoznam, ale kli¢om k neudspechu je snaha
vyhoviet vetkym.“ Bill Crosby ***

Ak chceme byt v podnikani ¢o najuspesnejsi, mali by sme ¢o
najpresnejSie vediet, v akom segmente sa pohybujeme a aky dopyt
tu pldnujeme ponuknut, za Ggelom najvy$dieho zisku. ,Uspech
kampane je zavisly na jasnej definicii cielovej skupiny — teda tych,
ktorych chceme kampariou oslovit.“ ***

Je potrebné si uvedomit, ako velmi je dolezZité riadit sa
cielenym marketingom. Nie je moZné oslovit vSetkych rovnakym
sp6sobom, a preto je segmentdcia trhu najlepsim rieSenim. Kotler
(2007) uvadza tri hlavné casti a Sest krokov cieleného marketingu,
ktoré su zobrazené na nasledujucom obrazku.

Obrézok 30: Sest krokov trhovej segmentacie, targetingu

Trhova
segmentacia

6 krokov
trhovej
segmentdcie

a positioningu 13
Tthova segmentacia Trhovy targeting Trhovy positioning
1. Identifikacia 3. Vvpracovanie 5. Vypracovanie
zikladni pre ukazovatelov positioningu pre jednotlivé
segmentacii trthu atraktivity segmentu cielové segmenty
2. Vvpracovanie 4 Vvber cielovych 6. Priprava
profilov vyslednych segmentov marketingového mixu pre
segmentov jednotlive cielove
segmenty

,Pri cielovom marketingu sa namiesto Siroko postaveného
marketingového programu kladie do6raz na prispésobenie
marketingu poZiadavkam cielovych zdkaznikov, pricom najvysSou
formou cieleného marketingu je marketing Sity na mieru.” 116

13 KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha:
Grada Publishing. 2007. 455s. ISBN 978-80-247-1359-5.

14 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2010. Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. 46 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

"> KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha:
Grada Publishing. 2007. 457s. ISBN 978-80-247-1359-5.

16 JURKOVA, J. — FERENCOVA, M. 2010. Marketingovy manaZment. 1.vyd. Prefov:
PreSovska univerzita v PreSove, Fakulta manazmentu, 2010. 77s. ISBN 978-80-555-
0237-3.
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To je hlavny rozdiel medzi cielenym ahromadnym
marketingom, ktorému sa dnes venuje uz len velmi malo firiem. Po
identifikovani trhovych segmentov je potrebné si jeden, alebo
niekolko vhodnych vybrat a pripravit marketingovy a komunikacny
mix, ako aj samotny produkt podla potrieb cielovych spotrebitelov.

Pre kazdu Uspesnu marketingovu stratégiu plati, Ze musi byt
zalozend na dokladnej analyze aktudlneho stavu, prieskume
moznosti trhov, ich segmentdcii, zacieleniu sa a v neposlednom rade
je zaloZena na spravnom umiestneni svojho produktu. Ak to vetko
marketér ma, pochopi zaklady marketingu, trendy odvijajluce sa od
potrieb zakaznikov a venuje stratégii déslednu predpripravu, je na
najlepsej ceste k tomu ako byt , trendy”.

TRENDOLOGIA

Ako budu zakaznici, ¢i klienti zmyslat o tyzden, ¢o budud chciet
a kde to budu hladat su otazky, ktoré si Zeld zodpovedat kazdy
ziskuchtivy podnikatel. Formovanie tychto otazok mézeme nazvat aj
hladanim buducich trendov. Hladaniu urcitych indicii, ktoré vedu
k identifikacii novych smerov atrendov v podnikani sa venuje
trendoldgia.

,Trendoldgia je umenie rozpoznavat aktualne trendy, linie, toky
a tieZ pozerat sa na to, ¢o sa deje z dlhodobého hladiska“ definuje
trendoldégiu uznavany Svédsky futurolég Mangus Lindkvist (Orfanus
in Profit, 2012) ' Strendoldgiou sa defi ¢o defi stretiva aj
mnoZstvo marketérov, ktori si uvedomuju, Zze umenim marketingu je
vystopovat tieto trendy, zanalyzovat ich a vyuZit ako strategickud
vyhodu na trhu plnom dravych konkurentov.

Vyznam trendov je nepopieratelny ¢i uz z psychologického,
politického, ekonomického, spolocenského, i iného aspektu.
V terminoldgii marketingu moZzeme trend definovat ako ,,dlhodobu
zmenu vspravani a postojoch spotrebitelov, ktora vytvara

prileZitosti pre marketing”. '8

Je tazké predstavit si marketing bez vyuZivania novych
trendov. Sucasnost nam stale castejsie pripomina, informacénu
rozpinavost ateda snim sdvisiaci neustdle sa meniaci trh na
vSetkych kontinentoch.

1 ORFANUS, D. 2012. Myslienky musia mat spolu sex. In Profit. 2012, roé. 19, &.

04.s.10-13..ISSN 1335-4620.

8 HIGHMAN, W. 2010. Ttrendoldgia. The next big thing. Ako rozpoznat a
predpovedat buduce trendy v spravani zékaznikov. 1.vyd. Bratislava: Eastone
Books, 2010. 21 s. ISBN 978-80-8109-146-9.
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Trend marketing

Stale silnejsSia prepojenost marketingu s trendmi vytvorila
tzv. trend marketing. Podla Highama (2010) je definovany ako ,
jedineénd disciplina, ktord wvyZaduje netradi¢ny pristup od
jednotlivcov aj organizacii.“ Dalej autor uvadza potrebné postoje
a schopnosti pre marketérov, ktori sa trend marketingu zacinaju

venovat: '

e Sustredenie na spotrebitela

e Sustredenie na budidcnost

e Bez osobnych predsudkov

e Bez predsudkov z domnienok

e Bez predsudkov z médii

e Otvoreny voci odliSnym zaujmom
e Otvoreny voci odliSnym sektorom
e Otvoreny voci odliSnym nazorom
e Systematicky

e Inovativny

Kazdy marketér vsak nesmie zabudat, Ze alfou a omegou
kazdej marketingovej aktivity by mal byt spotrebitel a zvlast to plati
aj o trend marketingu.

Higham (2010) upriamuje pozornost na tri makrotrendy,
ktoré sice uZ existuju ale su stale pevnou pddou pre vytvaranie
novych trendov: 120

1. Navrat ktradicidam (Tradicionalizing) — vtomto trende
poukazuje na spatnu vazbu k tradiciam, ¢i uz ide o produkty
alebo typy spravania sa z minulosti, ktoré inSpiruju
marketérov k novym napadom. Prikladom je spolocné
Strikovanie v prostriedkoch hromadnej dopravy tzv. guerilla
knitting, ktoré zorganizoval klub dvadsiatnikov, ¢i nové ,folk”
trendy vmoédde, ktoré spoloc¢ne sdalsimi podobnymi
aktivitami zvysili predaj viny.

2. Budme spolu (Come Together) — upriamuje pozornost na
posun od uvaZzovania vspoOsobe ,ja“ kdnesnému ,my“
a trend posiliovania komunity. V tomto trende za zameriava

% HIGHMAN, W. 2010. Ttrendoldgia. The next big thing. Ako rozpoznat a

predpovedat budlce trendy v spravani zakaznikov. l.vyd. Bratislava: Eastone
Books, 2010. 21 s. ISBN 978-80-8109-146-9.
20 HIGHMAN, W. 2010. Ttrendoldgia. The next big thing. Ako rozpoznat a
predpovedat buduce trendy v spravani zékaznikov. 1.vyd. Bratislava: Eastone
Books, 2010. 21 s. ISBN 978-80-8109-146-9.
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na posilnenie prislusnosti k lokalnemu prostrediu, ako aj na
online socidlne siete.

3. Novodoba staroba (New Old) — tento trend je spojeny so
starnutim populdcie, ktorej priemerny vek sa o par rokov
odhaduje na 50. Tato vekova skupina sa tak nasledne stdva
najvplyvnejsou spotrebitelskou skupinou.

Ruka vruke stymito trendmi vSak nastava aj presun
konzumentov na Sirokd $kdlu digitalnych a medidlnych platforiem,
Coraz uvedomelejSie  a sofistikovanejsie ponuky,  tvorba
provokujucich a vtipnych rekldam okorenenych originalitou,
odlisnostou a jedinec¢nostou a mnohé dalsie faktory, ktoré neustale
pribudaju.

Reklamné modely - ako zaujat' a byt uspesSny

Ako byt teda Uspesnou a ,trendy” firmou? Pozrime sa na
niekolko zakladnych schém, ktoré pomahaju firmam v ich Uspesnych
marketingovych stratégiach. A kedZe kazda vypracovana stratégia
musi prejst niekolkymi etapami, je dobré pamatat si ich podla
skratiek, ba dokonca akronymov.

Modely AIDA & AICA & ADAM

Modely AIDA, AICA a ADAM profesionali ¢asto v modernej
sofistikovanej dobe odmietaju. Povazuju ich za zastarané. Na
zakladne nastroje vsak netreba zabudat a pri tvorbe efektivnych
reklamnych stratégii na ne mysliet.

Tabulka 15: Modely AIDA, AICA a ADAM

AIDA AICA ADAM

A- attention A- attention A- attention
vzbudenie pozornosti | vzbudenie pozornosti | vzbudenie
pozornosti
I- interest I- interest D- desire
vzbudenie zaujmu vzbudenie zadujmu vytvorenie tuzby
D- desire C- conviction A- action
Vytvorenie tizby presvedéenie dovedenie k
¢innosti/akcia
A- action A- action M- memory
dovedenie k dovedenie k zapamatanie
¢innosti/akcia ¢innosti/akcia
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Tieto tri zdkladné modely na seba bezprostredne nadvazuju
pridanim vZdy nového prvku. Vnimat ich m6Zeme aj nasledovne:

Obrazok 31: Nadvaznost modelu AIDA

+ presvedcenie + zapamatanie
C- conviciton M - memory

AIDA —> AIDCA — AIDCAM

Cely postup tvorby reklamnej stratégie sa teda realizuje
zaujatim cielovej skupiny (attention), vzbudenim zaujmu
o prezentovany produkt (interest), vyvolanim tuzby produkt
vyskusat (desire), presvedcenim spotrebitela k bezproblémovému
nakupu (conviction), kupou produktu (action) a napokon
zakorenenim lojality spotrebitela k vernosti znacke (memory).
Skratku AIDCAM si mdzeme lahko predstavit aj ako kufrik prvej
pomoci pre tvorcov Uspesnych reklam vid nasledujuci obrazok.

Obrazok 32: Prvd pomoc AIDCAM

FIRST AIDCAM

SUCCESS - ako zaujat hned’ na prvy krat

Tomuto akronymu sa venuju vo svojej knihe Why some ideas
survive and other die. Made to stick. Chip Heath a Dan Heath
(2007).1%* Byt ,sticky” podla autorov znamenda mat myslienku, ktora
bude , lepkava” tak velmi, Ze ma trvaly dosah, ludia si ju pamataju
avie menit nazory alebo spravanie konecnych spotrebitelov.
Apeluju na to, Ze velky rozpocet nie je zarukou Uspesnej reklamy, ale

12 HEATH, C. — HEATH, D. 2007. Jak zaujmout hned napoprvé. 1.vyd. Praha: Ikar,

20009. ISBN 978 — 80 — 249 — 1316 -2.
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je to predovsetkym inovativny a kreativny napad. Pri svojom
vyskume pozorovali dookola sa opakujucich Sest zasad, ktoré zhrnuli
do akronymu SUCCESS - a Simple Unexpected Concrete Credentialed
Emotional Story, teda v preklade jednoduchy neocakdvany
konkrétny doveryhodny emotivny pribeh.

Sest zasad Uspe$nej myslienky opisuju Heathovci (2007)
nasledovne:'*

e Jednoduchost - v tejto zasade sa mame venovat najdeniu jadra
naSich predstav. Byt majstrami vylicenia nepotrebnych veci,
priorizovat. Musime vytvorit ndpady, ktoré su jednoduché a
hiboké.

e Neocakavanost — aby sme vedeli klientov zaujat a udrzat si ich
pozornost, nase napady by mali byt provokujiuce a porusovat
zabehané pravidla. Mali by byt neintuitivne a prekvapivé.

e Konkrétnost — musime si byt isti, Ze nase myslienky su plné
konkrétnych myslienok, Ze naSu predstavu budud vsetci
spotrebitelia vnimat rovnako.

e Doveryhodnost — hovori o spdsobe ako docielit to, aby nasim
myslienkam ludia verili. Upriamuje pozornost na to, aby sme
hovorili ,jazykom spotrebitelov”, teda aby ndm rozumeli. Mali
by sme pouzZivat vyrazy, ktoré su blizsie k obyc¢ajnym ludom,
menej Cisel a viac konkrétnych prirovnani.

e Emocie — ako prinatit ludi aby sa o nase myslienky zaujimali?
Musime ich prinutit nieco citit. Vyskumy poukazuju na to, Ze je
viac pravdepodobné, Ze fudia daju charitativny dar jednotlivcovi
ako celej chudobnej oblasti.

e Pribehy — ako prinatime [udi aby konali podla nasich predstav?
Budeme im rozpravat pribehy. Dobrym prikladom su hasici, ktori
si po kazdom poziari rozpravaju pribehy, a tym sa mnozia ich
skusenosti. Po rokoch pocuvania maju bohatsie a komplexnejsie
vedomosti ako katalég kritickych udalosti. Podobne ako
pocCuvanie pribehov funguje letovy simuldtor, pripravuje nas
reagovat rychlo a efektivne.

Captatio benevolentiae — umenie zaujat, tak sa nazyva aj
kapitola z knihy Jak psat reklamni text od Kfizeka a Crhu (2008).'?®
Autori sa orientuju predovsetkym na tvorenie UspesSnych textov
podla zndmeho citdtu Aldousa Huxleyho: ,,Omnoho jednoduchsie je
napisat desat Uspesnych sonetov nez reklamny slogan, ktory zaujme

122 HEATH, C. — HEATH, D. 2007. Jak zaujmout hned napoprvé. 1.vyd. Praha: Ikar,
2009. 280 s. ISBN 978 —80 —249 - 1316 -2.

12 KRIZEK, Z. - CRHA, 1. 2008. Jak psat reklamni text. Praha: Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2452-2.
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par tisic os6b z nekritickej verejnosti kupujucich.” (Kotler, 2007).*%*

MoézZeme tu najst rady ako je ponukanie slubov a lichétok,
zaujatie nie¢im novym, necakanym, prekvapivym, mat neodolatelny
pévab, brat ohlad na ludsky faktor, uputat pribehom, Cci
odporucenim, erotikou, ¢i humorom. Reklamnému textu, kreativite
a psychologickym taktikdm sa v niekolkych kapitolach venuje aj Nash
(2003) ** vo svojej publikdcii Direct Marketing.

Napriek vSetkym modelom a technikam, ktoré su zdanlivo
[ahké, na trhu vidime len niekolko lidrov, ktori udavaju trendy
a dalSich, ktori ich nasleduju. M. Lindkvist (Orfanus in Profit, 2012
s.10) tvrdi, Ze firma uddvajuca trend neexistuje a teda, Ze vSetci sme
nasledovnici. ,Trendu pomaha, ked sa niekto pokusi nieco
odkopirovat a urobi to trocha zle.” **

Ako priklad uvadza pocitacovi mys a jej uvedenie na trh. Sice
bola navrhnutd v patdesiatych rokoch, prva bola vyrobena v Xeroxe
ale az Steve Jobs videl jej potencidl. Mbézeme teda S. Jobsa
povazovat za lidra, alebo nasledovnika? ,Nie je to o tom, odkial veci
beriete, ale kam ich zoberiete. Originalita je ni¢, podstatnad je
autenticita. Netreba sa preto snaZit byt tym, kto diktuje trendy.
Uspedni su ti, ktori su origindlni v kopirovani“ konstatuje Lindkvist.
(Orfanus in Profit, 2012 s.10) *¥/

Dalej tento $védsky futurolég poukazuje na moznost zmeny
uvazovania mnohych firiem aich zmenu orientacie nie na
rozsSirovanie, ale na ich vacsiu personifikaciu — teda Ze uspech firmy
je vystavany na zakladatelovi, riaditelovi ¢&i inom vizionarovi.
Niekedy tiez mozZe nastat situdcia, Ze je Uspesna ta firma, ktora ide
proti trendom. Napriklad pri trende lacnych a dostupnych produktov
sa firma bude orientovat na kvalitu a tradiciu.

124 KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada

Publishing. 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

125 NASH, E. 2003. Direct Marketing. 1.vyd. Brno: Computer Press,a.s. 2003. ISBN
80-7226-838-4.

126 ORFANUS, D. 2012. Myslienky musia mat spolu sex. In Profit. 2012, ro¢. 19, &.
04.s.10-13. . ISSN 1335-4620.

127 ORFANUS, D. 2012. Myslienky musia mat spolu sex. In Profit. 2012, roé. 19, &.
04.s.10-13..ISSN 1335-4620.
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NOVE TRENDY V MARKETINGU

»,Podnikanie ma len dve zakladné funkcie: marketing
a inovaciu. Marketing a inovacia prinasaju vysledky: vSetko ostatné
st len naklady.” **® Marketing a reklama uz dlho nie je obmedzena
len na vyuzitie v televizii, ¢i novindch. V tejto kapitole sa lepSie
pozrieme na nové moderné reklamné metddy.

MozZeme konstatovat, Ze reklama a marketing sa stali
neoddelitelnou sucastou podnikatelského sveta, biznis sveta.
Z marketingu ako casti podnikania sa pomaly stava vseobecne
uzndvana vedna disciplina, ¢i moderné umenie. V dneSnom svete uz
nestac¢i mat dobry produkt alebo sluzbu. Ak ich chceme efektivne
predat, musime ovladat umenie predavania. Zatial, o sa mnohé
reklamné agentlry snaZia drzia klasickych reklamnych metdd,
vacSina lidrov vtejto oblasti sa uchyluje k modernym metddam,
k novym trendom v marketingu. Zakaznici presyteni klasickymi
reklamami v televizii, radidch, novinach ¢&i farebnych letakoch
hladaju stale nieco nové, iné, poburujuce. Jednoducho nieco, ¢im sa
chcu nechat uputat.

Existuje mnoistvo typov reklamnych technik, ktoré su
k dispozicii pre podporu predaja produktov a sluzieb. Avsak, tu su
niektoré, z najnovsich a najhorucejsich trendov v reklame, ktoré
ziskavaju na popularite. Mnoistvo znovych metdéd sa spaja
s prichodom internetu a jeho etablovaniu sa do sveta biznisu. Nové
trendy v marketingu si mnohokrat len nové napady
implementované do tohto média so Stipkou kreativity a vtipu. Pre
Ucely nasej prace sme si zvolili dve za¢lenenia novych trendov a to
nové trendy v ,,kamennom svete” a v, digitdlnom svete”.

128 LERENCOVA M. — BUTORACOVA $INDLERYOVA, 1. 2009. Marketingova
komunikacia. 1.vyd. PreSov: PreSovska univerzita v PreSove, Fakulta manazmentu,
2009. 161 s. ISBN 978-80-555-0013-3.
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Nové trendy v ,kamennom svete“

Nové trendy v ,kamennom svete” v sebe zahfnaju vsetky
formy marketingovych stratégii, ktoré nie su primdarne vytvdrané
digitalne, hoci neskor sa mozu virdlne prendsat. Budovanie znacky,
komunikacie so zakaznikmi, vyuzivanie novej technolégie, trendov i
celej Skaly marketingovych nastrojov patri k zakladom novych
trendov v marketingu.

Zachytenie cielového vybraného segmentu je nesmierne
dolezité akaidym rokom tazsie atazSie. Hlavnym cielom
reklamnych agentur je teda odchytit vspravnom case toho
sprdvneho  potencidlneho  zadkaznika, ato  predovsetkym
strategickym, kreativnym a origindlnym sp6sobom. Lojalita klientov
sa postupne vytraca atak budovanie vernosti zakaznikov casto
zavisi na Sikovnosti ich marketingovych pracovnikov. Castokrat
vyuZivaju prdve psychologické aemocionalne aspekty [udskej
osobnosti a zakladny pud kazdého jedinca, byt uchvateny niecim
novym. V tejto podkapitole sa pozrieme na niekolko novych trendov
vtzv. ,kamennom svete“, aby sme sa neskdér obozndmili sich
digitalnymi alternativami.

Marketing hufu - bandwagon advertising

Podla mnohych definicii aredlnych prikladov, mézeme
povedat, Ze tato metdda nie je ni¢ iné ako reklamna stratégia
zaloZend na psycholégii spotrebitela. Je teda efektivnou reklamnou
technikou, ktord moéze byt pouZitd prostrednictvom akéhokolvek
média, ¢i uZ je to tlac, elektronické alebo iné médium.

Ciefom je presvedCit uzivatela, Ze ak vSetci kupuju dany
produkt, sluzbu, ¢i znacku, je to tak bezkonkurenéne vyhodné, Ze to
bez rozmyslania musia urobit tiez. Teda Ze im uZ staci bez dlhsieho
premyslania ,,naskocit do rozbehnutého vlaku“. Dobrym prikladom
je Google AdWords, ktory ldka rad internetovych inzerentov aby
pomocou Google vyhladdvada inzerovali vyhradne pre online
marketing s nim. Tento spdsob reklamy si zaklada na tzv. domino
efekte a jeho dopade na verejnost a masové zmyslanie. 129
Tento typ reklamy patri k jednym z najstarSich a predsa je vyuZitelny
aj dnes. Pohrava sa sludskou psychikou azakladnym pudom
kazdého cloveka — patrit niekam. Ludia chcd byt akceptovani
spolo¢nostou, chcd patrit do nejakej skupiny [fudi. Casto teda

129 \WIKI.ANSWERS.com. 2012. What is bandwagon advertising? [online]. [cit. 7-3-

2012].Dostupnénainternete:<http://wiki.answers.com/Q/What_is_bandwagon_a
dvertising>
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nasleduju aktualne trendy, i urcité osobnosti, ktoré tieto trendy
vytvaraju. Jednoduchym prikladom su reklamy na zubné pasty, kde
niekolko odbornikov a Specialistov poukazuje na kvality vyrobku.
Poukazuje na to, Ze ak chcete mat to najlepsie, musite tuto zubnu
pastu mat. Castokrat do tychto rekldm zahrni aj zndme osobnosti,
ktoré doddvaju reklame esSte vacsiu dolezitost ,naskocenia na

. 130
vagon“.

Propagac¢ny marketing - promotional advertising

Promotional Advertising si zakladd na pouzZiti propagacnych
darcekov alebo propagacnych medidlnych udalosti, ktoré pomahaju
pritahovat pozornost verejnosti a su efektivnym spésobom reklamy.
Hlavnym cielom propagacnej reklamyje oznamit potencidlnych
kupujucich v suvislosti s novou sluzbou alebo vyrobkom a pripadne
presvedcit ich, aby si ju skusili, ¢i zakapili. Mnoho spolo¢nosti
vyuZiva propagacné predmety k propagacii svojej ¢innosti s velkym
uspechom. Samozrejme, existuje vela spbésobov, ako
implementovat propagaénd reklamnu kampari. ***

Monzel (2006) uvddza ako priklad stadid o Ucinnosti
propagacnych predmetov, ktoré boli vytvorené v Nemecku v roku
2005. Podla vysledkov sa zhruba tri Stvrtiny opytanych z reklamnych
darcekov tesili a priznavali sa, Ze ich malokedy dostdvaju. Beiné
reklamné oznacenie na daréekoch viac ako polovici opytanych
neprekazalo a iba menej ako tretina uviedla, Ze ich tieto propagacné
predmety obtazujd. *?

Reklamné daréeky mozu byt teda rozhodujicim impulzom ku
kipe daného produktu. Vytvdra akusi pridand hodnotu pre
zakaznika aje dolezité uvedomit si, Ze preftho nie je vidy
rozhodujuca finan¢nd hodnota, ale ¢asto hodnota individualna
a osobna.

130 EYWORDY.net. 2012 Bandwagon advertising.[online]. [cit. 3-3-2012].

Dostupné na internete: <http://www.keywordy.net/advertising/advertising-
methods/bandwagon-advertising.aspx>

B! CRITICALADS.com. 2012. Promotial advertising. [online]. [cit. 7-3-2012].
Dostupnénainternete:<http://www.criticalads.com/promotionaladvertising.html>
132 MONZEL, M. 2006. 99 tipu pro uspésnejsi reklamu. 1. Vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2928-2.
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Marketing referencii a odporiucani - testimonials
and endorsements

Tato metdda, metdda referencii a potvrdenia, je spdsobom
reklamy, pri ktorej firma vyuZiva podporu externych osob alebo
organizacii za u¢elom zvySenia zaujmu spotrebitelov o vyrobky alebo
sluzby, ktoré predava. Termin ,endorsements — potvrdenie” byva
CastejSie spdjany s reklamnym oznamenim predstavovania osobnosti
verejného Zivota, ako celebrit a organizacii, zatial ¢o pojem
ytestimonials — prispevok” sa castejSie odvoldva na reklamné
kampane, ktoré vyuzivaju beznych spotrebitelov a klientov. ***

Samozrejme, ndklady pri tejto forme reklamy nebudu
najnizsie, ale wvyuZit ju firmy moZiu aj slokdlne znamymi
osobnostami. No potvrdenie od osobnosti alebo verejného Cinitela
je dostatoénym dovodom pre urcitych zakaznikov wvyskusat
konkrétny vyrobok. Takéto posudky a suhlasy su skvelym spdsobom,
ako propagovat konkrétne produkty a sluzby. Daldia pokrocilejsia
verzia nového trendu je tzv. skrytd reklama, ktora zahfna pouzitie
znaciek alebo aktudlnych produktov vo filmoch, ¢i televiznych

programoch na nepriame formy reklamy.

Na najzaujimavejsi Start novej firmy v poslednej dekade
poukazuje Pastier (2012) na svojom blogu. Ide o blazniva reklamu na
DollarShaveClub.com CEO spolo¢nosti, v hlavnej Uulohe sjej
majitelom Michaelom Dubinom. Toto video malo behom prvych
Styroch dni vySe milion zhliadnuti. Nesmieme samozrejme zabudnut
na kampane Virgin Mobile, v ktorej sa samotnou znackou a ikonou,
ktora oslovuje fudi stal samotny zakladatel Sir Richard Branson. ***

»Hrdinom asi najcitovanejsej case study na marketingovych
konferenciach je CEO spoloc¢nosti Blendtec, Tom Dixon, ktory si
koncept aj sam vymyslel. Kreativne videa na YouTube mu udajne 5x
zvysili predaj mixérov a stdle v nich neprestava. Uz natocil vySe 100
dielov. Jedno z poslednych videi ukazuje ako tento mixér premenil
na prach iPhone 4S.“ 135

133 ANSWERS.com. 2012. Endoresement and testimonials. [online]. [cit. 3-3-

2012]. Dostupné na internete: <http://www.answers.com/topic/endorsements-
and-testimonials>

3% PASTIER M. 2012. Pozrite si banner na dialkové ovlddanie. [online]. [cit. 7-3-
2012].Dostupnénainternete:<http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2012/03/19/
pozrite-si-banner-na-dialkove-ovladanie/>

35 PASTIER M. 2012. Geniélne reklamy v ktorych nevystupuju herci ale riaditelia
spolocnosti. [online]. [cit. 3-3-2012]. Dostupné na internete:
<http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2012/03/12/genialne-reklamy-v-ktorych-
nevystupuju-herci-ale-riaditelia-spolocnosti/>
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Nahradna reklama - surrogate advertising

Surrogate advertising je akdsi nahradna reklama. Mo6zeme ju
zaradit  kjednej znajkontroverznejsich  aspektov  pokroku
v marketingu. Nahradna reklama znamenad, Ze spolocnost pouZiva
komeréné prostredie na prezentaciu svojho produktu akousi
oklukou. Svoje loga, Ci hesla ¢asto pouZivaju na propagaciu inych
vyrobkov, ktoré s nimi priamo nesuvisia. OblUbené su predovsetkym
uvyrobcov alkoholickych napojov acigariet. Castokrat je
zavadzajuca, ¢i manipulativna. Za sponzorovanim rdznych akcii,
socidlnych produktov, hudobnych produkcii a pod. sa skryva ukrytd
reklama. **

V niekolkych statoch bolo vsak pravne zakazané propagovat
alkohol a cigarety. Prave vdaka tomu, sa tieto firmy zastresili inou
podnikatelskou cinnostou, kde mohli tieto produkty propagovat
a spotrebitel si ho uz automaticky pripomenul aj ako vyrobcu iného
tovaru. **’

Zoberme si priklad. Ak by aj u nas na Slovensku platil tento
zakaz, spolo¢nost Sari$ by sa napriklad mohla zacat venovat pivnej
kozmetike a jej propagovanie by ndm bez mihnutia oka pripomenulo
hlavny produkt tejto spoloc¢nosti, ateda pivo. Iné formy tejto
propagdcie mozZu byt aj sponzorovanie Sportovych podujati,
spolocenskych akcii a pod. pricom sa neporusuje zakaz priamej
reklamy na produkt.

Kupel'nova reklama - bathroom advertising /
restroom advertising

Tzv. kupelfiova reklama nie je ni¢ iné ako umiestnenie
reklamy na verejnych toaletach. Clovek na toalete stravi v priemere
1 — 3 minuty. Pre umiestnenie reklamy teda je to jedno z najlepSich
miest. Bathroom advertising moZeme pokladat za jeden z novych
velmi efektivnych reklamnych néstrojov. *® Uvedieme si zopar
prikladov:

136 KEYWORDY.net. 2012. Surrogate advertising. [online]. [cit. 7-3-2012].

Dostupné na internete: <http://www.keywordy.net/advertising/advertising-
methods/surrogate-advertising.aspx>

37 WISEGEEK.com. 2012. What is surrogate advertising? [online]. [cit. 5-3-2012].
Dostupné na internete: <http://www.wisegeek.com/what-is-surrogate-
advertising.htm>

3% DESIGNSWAN.com. 2012. 15 creative washroom advertising. [online]. [cit. 3-3-
2012]. Dostupné na internete: <http://www.designswan.com/archives/15-
creative-washroom-advertising.html>
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Vreckovky Flushable

Tento podnik si zobral ako hlavni myslienku ideu ,,Citte sa
viac ako doma, nech ste kdekolvek.” Rad toaliet, ktoré vyzeraju
a citia sa ,rovnako ako je domov” boli vytvorené vo verejnych
toaletach velkych Sportovych Stadidnov a nakupnych centier. Vzorka
balenia bola umiestnend na zadné dvere spolu s citatom.

Obrazok 33: Vreckovky Flushable 139

Georgia Max Coffee: LyZiarske Toalety

Georgia Max Coffee sa rozhodla prepracovat toalety na
viacerych klucovych lyZiarskych strediskdch v Japonsku. Plne
vybavené kabinky tak vyzerali ako skokanské mostiky, teda
vrcholové rampy, na ktorych sa kazdy navstevnik mohol vcitit do
adrenalinového Sportu. Na drZiaku Toaletného papiera bola sprava:
,Seridzne, intenzivne sladkd prava kdava Vas poriadne nakopne
s nezastavitelnym Maxom! Chutovd expldzial“ Sprava tiez
obsahovala URL www.maxcoffee.jp, kde si mohli navstevnici pozriet
vided z adrenalinovych $portov, rovnako ako zaregistrovat sa do
komunity MAX.

Obrazok 34: Georgia Max Coffee: Lyziarske Toalety *°

3% DESIGNSWAN.com. 2012. 15 creative washroom advertising. [online]. [cit. 3-3-

2012]. Dostupné na internete: <http://www.designswan.com/archives/15-
creative-washroom-advertising.html>
%% DESIGNSWAN.com. 2012. 15 creative washroom advertising. [online]. [cit. 3-3-
2012]). Dostupné na internete: <http://www.designswan.com/archives/15-
creative-washroom-advertising.html>
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Shanghai - zeleny marketing

Bathroom advertising sa da pouzit aj v ramci zeleného
marketingu, podobne ako v kampani pre the Save the Trees
awareness, kampan na zachranu lesov v Shanghai. Pracovnici kazdy
dent menili reklamu na krytoch pre papierové utierky, aby poukdzali
na nicenie lesov tazbou stromov aj pre pouZivanie papierovych
utierok.

Obréazok 35: Shanghai — zeleny marketing ***

Guerillovy marketing

Kreativita, rychlost, nizka nakladovost, dobré vztahy so
zakaznikmi ¢i balansovanie na hranici legalnosti su castymi
synonymami guerilla marketingu. Podla Vysekalovej a Mikesa (2010)
je zaloZeny na vyuziti nekonvencénych postupov, umoziujucich nizke
naklady pri vysokej efektivnosti. Ide predovSetkym o vyuZitie
netradi¢nych prostriedkov komunikacie a novych trendov. 2

»Maly rozpocet s kreativnymi a nekonvenénymi napadmi — to
je recept, na ktory sa v poslednej dobe zacina spoliehat ¢im dalej
tym viac malych a strednych firiem, ktoré zrazu zavetrili svoju Sancu,
ako nastavit ruku zdanlivo vSemocnym gigantom investujicim do
marketingu horibilné Ciastky prinasajuce mizivé vysledky. Takto je
mozaika popisujtica guerillovy marketing v podstate kompletna.“**

Guerillovy marketing by vsak nemal byt spdjany iba s bojom
s konkurenciou malych proti velkym podnikom, je to predovsetkym
akysi medialny chameledn, ktory sa meni postupne s vyvojom
novych technolégii a moznostami komunikacie vobec.

! ODDEE.com. 2012. 10 Creative Bathroom Ads. [online]. [cit. 2-3-2012].

Dostupné na internete: <http://www.oddee.com/item_96607.aspx>

%2 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2010. Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

3 PATALAS, T. 2009. Guerillovy marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
9. ISBN 978-80-247-2484-3.
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Samotny Patalas (2009) ho velmi Sikovne prirovnava
k hrdinovi seridlu MacGyverovi a konstatuje, Ze by to mohol byt pre
tento druh marketingu vystiznejsi ndzov — MacGyver marketing.
Obhajuje to skutocnostou, Ze prave tento seridlovy hrdina dokazal
neustdle svojim originalnym sp6sobom vyuzit zdanlivo bezvyznamné
okolnosti a predmety, ktoré mal po ruke, k vytvoreniu nie¢oho, ¢o
momentalne potreboval.

Casto jeho vyuZitie prichadza prave v ¢ase, kedy u? je beiny
spotrebitel presyteny vSetkymi reklamnymi odkazmi navokol
a prestdva reagovat na akukolvek reklamu. Samozrejme, aj tu plati
zlaté pravidlo dbkladnej analyzy trhu, prostredia ako aj produktu
a firmy samotne;j.

Je doleZité poznamenat, Ze tento novy druh marketingu je
len dopliujucou formou klasického marketingu, teda zakladné
modely spestruje kreativnymi a origindlnymi prvkami so zameranim
na zakaznika. Kombinuje staré a nové prvky, vytvara nové suvislosti
a Sokuje ich predvedenim.

Podla T. Patalasa (2009) je guerillovy marketing teda: ***

e Zavisly na velkosti firmy — pretoZe pre vsetky velkosti firiem
neexistuje jedna jedind vhodna podoba guerillového
marketingu.

e Originalny — snaZi sa zajat originalnym spésobom, daleko od
zabehanych postupov.

e Prekvapivy — nacasovanie a moment prekvapenia je alfou
a omegou guerillového marketingu.

e Financne vyhodny — guerillovy marketing si zaklada na
efektivnosti ndkladov a na nizkom rozpocte.

e Flexibilny — hlavnym cielom je mysliet vidy o krok pred
konkurenciou. Vyuzivat vSetky nové technolégie a trendy
a realizovat ich, zatial ¢o ostatni ich budu este len skusat.

Autor Jay Konrad Levinson, ktory sa dlhodobo venuje
problematike tohto marketingu o nom hovori: ,Guerilla marketing
zjednodusuje zlozité a vysvetluje, ako moZe podnikatel wvyuzit
marketing k tvorbe maximalnych ziskov za minimalne investicie.“ **

Tato definicia azda najviac vysvetluje o ¢om v skutocnosti
tato forma marketingu je. Teda ak si to zhrnieme, tak jej hlavnou
Ulohou je uputat nasu pozornost spdsobom, ktory nespotrebuje vela

%4 PATALAS, T. 2009. Guerillovy marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.

52-67 s. ISBN 978-80-247-2484-3.
143 LEVINSON, J.C. 2009. Guerilla marketing : Nejucinnéjsi a finanéné nendrocny
marketing ! 1 vydanie. Brno : Computer Press, s.326. ISBN 978-80-251-2472-7.
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penazi. Tento nds nazor potvrdzuje aj autorka Horodnikova (2009),
ktord jeho podstatu vidi : **°

e V nekonvené¢nom a necakanom spoOsobe, ktory na nas ¢iha na
netradi¢nych miestach — zapamatatelnost.

e V dosahovani maximalnych ziskov pri minimalnych
nakladoch.

e Vo vyuZivani najmodernejSich komunikaénych technoldgii,
ktoré zapdjaju spotrebitela.

e V mozZnosti utvarania vztahov so zdkaznikmi, ktoré
nadobudaju dlhodobu povahu.

Zakladné vlastnosti pri uplatinovani guerilla marketingu

Ako sme uz spominali, tak tento marketingovy trend je
postaveny na nekonvencnosti, kreativite, kontroverznosti formou,
ktora jednoducho Sokuje. Formou vhodne zvolenej stratégie sa
dokazat odlisit od ostatnych. Medzi zakladné faktory odliSenia sa
patria:

e Vytfcanie z davu,

e Prekvapenie, Sokovanie,

e Menejje viac,

e Maximadlne vyuZitie prostredia okolo vas,
e Interakcia.

Za malo penazi vela muziky. Tymto heslom sa riadila
peruanska donaska Pizze Papa John’s, ktora chcela vyraznym
spbsobom oslovit vsetkych svojich potencialnych zdkaznikov. Ako to
dokazala? Idea agentury Quorum Nazca Saatchi & Saatchi s
rozpo¢tom 200 doldrov dokazala navysit objednavky o 80 percent.
Stacdilo na druhd stranu domového kukatka prilepit mald maketu
roznasaca pizze a zazvonit, aby sa dori domdci pozreli. Kreativita sa
dokdzala premenit jednoduchym spdsobom na zisk. **’

Zakladom a hnacim motorom kaZdej guerillovej kampane je
s urCitostou kreativita. Prave uplatfiovanie kreativnych napadov
a myslienok, dokaze s urcitostou odlisit vasu spolo¢nost od
konkurencie.

® HORODNIKOVA, J. — RYBAR, R. 2009. Nekonvenéné metédy marketingu ako

nastroj udrZania hospodarnosti podniku v krizou zmenenych ekonomickych
podmienkach v SR. 2009. .[online][19.1.2012] Dostupné na:
<http://www.logistickymonitor.sk/en/images/prispevky/horodnikova-9-09.pdf>
7 PASTIER, M. 2006. Kukdtkovertising. [online] [20.1.2012] Dostupné na:
<http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/tag/marketing,/16/page/5925/podmienk
y-pouzivania.html/page/26/>
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Ako priklad kreativity pouZijeme kampan od agentury Saatchi
& Saatchi's, ktora takymto spésobom propagovala produkt - kavu
Folgers.

Obrazok 36: Guerilla kampari na kdvu Folgers *®

Dal3ou vlastnostou, ktora je vlastna guerille je prekvapenie,
Sokovanie. Prave tymto sposobom dokaZze ovplyvnit spotrebitela.
Podd mu svoje reklamné posolstvo vo forme, ktord je prenho
netypicka. Sokuje ho! To méa za nasledok zdielanie samotnymi
spotrebitelmi, ved kto by si uz takéto prekvapenie nechaval sam pre
seba?

Obrazok 37: Guerilla kamparfi na novd sériu Sopranovcov **°

—r———

Faar
AR LI TR

Aj dalSie spominané faktory su doleZité pre Uspesnost
guerilly. V nich je skryta prileZitost ako byt v biznise Uspesny. Ich
implementovanie poskytuje potrebny naskok pred konkurenciou.

148 .
<www.sales-and-marketing-for-you.com>

149 .
<www.blog.guerrillacomm.com>
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OdliSenie guerilly od tradicného marketingu

Sposob a komunikacia tohto marketingového trendu su
zakladnym predpokladom odliSenie sa od tradicnej povahy
marketingu. Novodoby marketing p6sobi na svojho zadkaznika inymi
nastrojmi atechnikami. V nasledujicej tabulke su naznacené
zakladné odliSnosti medzi tradi€nou anovodobou formou
marketingu, v tomto pripade guerilla marketingom.

Tabulka 16: Porovnanie tradi¢ného marketingu s guerillou *>°

Tradicny marketing Guerilla marketing

e uvedenie produktov a e bez potreby investovania
sluzieb na trh si vyZaduje penazi, ak ste ochotni
investovat peniaze. investovat ¢as a zisky.

e je orientovany na ® je orientovany namalé a
podnikanie vo velkom stredné podniky

e nasa spoloc¢nost, nasa e sustredenie sa na zakaznika
histdria, nase produkty - VY

e vysledkom su v prvom rade

e vysledok merany iba cez dlhodobé kvalitné vztahy,

zisky ktorych vysledkom su

nasledné zisky

® je o monoldgu e jeodialégu

Techniky uplatinujice sa v guerilla marketingu

V sucasnosti existuje mnozstvo guerillovych foriem a technik,
cez ktoré na nas spolocnosti posobia. Je tazké urdit vsetky tieto
techniky. Pre nase potreby pouzijeme techniky, na ktoré poukazuje
stranka venujuca sa guerille. !

e Astroturfing — ide o snahu vyvolat dojem, Ze ide o spontanne
spravanie.

e Undercover marketing — na prvy pohlad skrytd nezretelna
reklama, no v skutoénosti tomu tak nie je. Nie je prvoplanovo
vnimana. Vyuziva techniky Buzz a Word of Mouth.

e Tissue-packing advertising — tuto techniku prvykrat pouzili
v Japonsku. Cielom je umiestnenie reklamy na obal servitiek,
nakolko je to velmi uzitocny produkt. Ludia ho vyuZivaju
pravidelne — ostdva im v pamati.

e Alternativny marketing — priklad: politickd strana Paliho
Kapurkova.

% LEVINSON, J.C. 2009. Guerilla marketing : Nejucinnéjsi a financné nenarocny

marketing ! 1 vydanie. Brno : Computer Press, s.7-9 ISBN 978-80-251-2472-7.
B! cwww.guerrillaonline.com>
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e Ambient marketing — vyuzZiva vSetky dostupné technologické
moznosti na sprostredkovanie reklamného posolstva
a myslienky zdkaznikovi, ktory si ich dokaze jednoducho
predstavit a ¢o najdlhSie udrzat v pamati. (Priklad: reklama
na zadnej strane listka MHD).

e Wild posting — lacnd forma, ktora prildka velkd pozornost
[udi. Plagaty s netradi¢nou reklamou su umiestriované na
rozostavanych budovach, v uli¢ckdch a podobne.

e Presence marketing - princip spociva vdennodennej
komunikaciu produktov pre cielovd skupinu, ktord sa tak
nasledne meni na trvaly zaujem. (priklad: netypické drziaky
v prostriedkoch hromadnej dopravy).

e Experiential marketing — snaha o spojenie sa so zakaznikom
na emocionalnej urovni. Vytvorenie prijemnej skudsenosti
z uzivania tovaru asluzby. Osobné skusenosti pomahaju
[udom integrovat sa ku obchodnej znacke. (Priklad: Skusobné
verzie, vzorky zdarma).

e Ambush marketing — marketingova technika, pri ktorej sa
snazi spolocnost ,parazitovat” na aktivitdich konkurencie,
ktora je vlastnikom zdkonnych prav pre sponzorovanie akcie.
Uplatiiuje sa vacSinou v suvislosti svelkou Sportovou
udalostou.

Guerilla marketing v roku 2012

Medzi priklady gigantov vyuZivajucich tento druh marketingu
bezpochyby patri Coca-Cola so svojimi automatmi. Februdrovou
akciou tohto roka bol ,valentinsky” automat zradu Happiness
Machine umiestneny v nakupnom centre v Istanbule, ktory vydaval
flase len ak sa pred nim zalUbenci pobozkali, stacila na to kamera
umiestnend vnutri automatu a ten vydal rovno dve coca-coly. **2

S prevratnou guerillovou kampariou tohto roku priSiel
bezpochyby Mercedes, ktory predviedol svoje neviditelné auto.
Vyuzil pritom novu digitdlnu technoldgiu, ktord mu zabezpecila
neviditelnost. Bola to LED obrazovka na jednej strane a Canon 5D
Mark 1l na druhej. Ako Pastier (2012) uviedol ,digital nie je len
online marketing. Digital su aj rieSenia, ktoré menia aj outdoor
reklamu. Vdaka technolégidm moZete prinasat atrakcie, ktoré
prekonaju akykolvek slogan. Ked vidite nieco, ¢o je hodné odfotenia
a zdielania, ma znacka v dobe social media vyhrané.” 153

32 VIDEO.com. 2012. Happiness Machine for couples. [online]. [cit. 2-3-2012].

Dostupné na internete: <http://vimeo.com/37237017>

3 PASTIER M. 2012. Pozrite si neviditelny mersedes. [online]. [cit. 3-3-2012].
Dostupnénainternete:<http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2012/03/05/pozrit
e-si-neviditelny-mercedes/>
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Obrazok 38: Guerilla marketing - Mercedes 1>4

Dopliujuce stratégie guerilla marketingu

Existuje mnozZstvo marketingovych stratégii, metdd a odvetvi.
Byt si vedomy aspon niekolkych je velmi vyhodné pre buducu
guerillovl stratégiu. Pretoze v guerillovom marketingu je vyhodné
opierat sa o dalsie trendy, o dalSie poznatky, kedy si vieme vybrat to
¢o sa hodi pre nasu firmu, ¢i produkt, ktory ponukame. Preto
uvedieme aspon niekolko marketingovych pojmov, ktoré vhodne
dopifiaju guerillovy arzendl podla T. Patalasa (2009). **°

Ambush marketing

Je podskupinou guerillového marketingu aide o akési
parazitovanie na konkurencénych aktivitdch ato Casto v suvislosti
s velkymi Sportovymi akciami, kde méze kreativny pristup nahradit
velké sponzorské prispevky, pretoZe podlieha pozornosti verejnosti
¢i médii. Pri vyuZiti ambush marketingu je ale potrebné si pred
kazdou konkrétnou akciou dokladne preverit vsetky pravne aspekty
jej realizacie.

Obrazok 39: Ambush marketing - RONA **°
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© Nous récupérons les restes de peinture. RP,!!"A

1% PASTIER M. 2012. Pozrite si neviditelny mersedes. [online]. [cit. 3-3-

2012].Dostupnénainternete:<http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2012/03/05/
pozrite-si-neviditelny-mercedes/>

155 PATALAS, T. 2009. Guerillovy marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-2484-3.

136 B11GO0.com. 2009. Ambush marketing de RONA Canada. [online]. [cit. 7-3-
2012].Dostupnénainternete:<http://turmae2009.bligoo.com/content/view/55346
8/Ambush-marketing-de-RONA-Canada.html>
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Marketing Sumu - buzz marketing

Kotler (2007) definuje buzz marketing ako ,podporu
nazorovych lidrov aich presvedCovanie, aby Sirili informacie
o vyrobku ¢&i sluzbe medzi ostatnymi ¢lenmi svojej komunity.“ *’

V pripade Buzz marketingu modZeme sledovat stratégiu
Sirenia reklamy Ustnym podanim, kedy sa na zaklade réznych vyhod
¢i odmien v podobe vzoriek alebo priamo aj penazi od danej
spolo¢nosti nechdvaju zverbovat sukromné osoby a tie nasledne
propaguju ich produkt medzi svojimi priatelmi, rodinou, na
pracovisku, v Skole alebo kdekolvek inde.

Podla Vysekalovej a MikeSa (2010) m6Zzeme buzz marketing
nazvat aj ako WOM marketing (word of mouth), ktory predstavuje
bezndkladové Sirenie informdcii formou hovorenej ¢i pisanej
(vratane internetu) osobnej komunikdcie medzi sucasnymi
a potencialnymi zakaznikmi.*® Niekedy sa zachadza az do extrémov,
kedy su fudia ochotni ponukat ako reklamnu plochu vlastné celo.

Obrazok 40: Buzz marketing *°

Buzz marketing ajeho forma ustneho podania mozno
nepatria k Uplne najnovsim trendom, nakolko jeho existencia je tu
uz od nepamati bez toho, aby si to ludia vobec uvedomovali. Avsak
stale patri k najefektivnejSim formam Sirenia reklamného posolstva
a dobrého povedomia o znacke.

7 KOTLER, P.; KELLER, K.L. 2007. Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada

Publishing. 2007. 830s. ISBN 978-80-247-1359-5.

5% VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2010. Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

% SOCIALMARKETINGEXPERT.org. 2012. Social Marketing Expert
GottaSee’s for 10-7-08 is Integrating Social Media Strategy Effectively &
Cheaply. [online]. [cit. 3-3-2012]. Dostupné na internete:
<http://socialmarketingexpert.org/social-marketing/social-marketing-
expert-gottasee%E2%80%99s-for-10-7-08-is-integrating-social-media-
strategy-effectively-cheaply/>
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Jeden znajvacsSich expertov vdanej oblasti a UspesSny
marketér Mark Hughes vo svojej knihe Buzz marketing pomenuva
tento druh marketingu nasledovne: ,Buzz marketing uputava
pozornost spotrebitelov a médii vtakej miere, Ze hovorit a pisat
o Vasej znacke alebo podniku sa stava zabavnym, fascinujucim a pre
média zaujimavou témou.“ **°

Dal$i pohlad na zadefinovanie tohto pojmu ponukaju
profesori Del Hawkins z Univerzity of Oregon a David Mothersbaugh
z the University of Alabama, ktori interpretuju Buzz komunikaciu ako
exponencidlnu expanziu uUstneho podania. ( Tertel, 2010 ) Teda
hovoria, Ze buzz je vysledkom marketingovych aktivit, ktoré
vytvdraju kreativnu konverzaciu, vzruSenie a ocCakdvanie okolo
znacky, sluzby, ¢i produktu. Napriklad: Hej, pocul si ? Hej, videl, si ?
Hej, kapil si to ? Vysledkom toho moZe byt pozitivny alebo
negativny buzz. Samozrejme, Ze cielom je vytvarat pozitivny rozruch
okolo svojej znatky. ***

Rad porusujem spolo¢enské pravidla

Skupinka napaditych podnikatelov prisla v 80. rokoch
minulého storocia na skvely napad s obchodom. S velkou zlavou
nakupila znackové stereo reproduktory a nalozili ich do nakladného
auta prenajatého od firmy U-Haul, ktoré zaparkovali blizko
ubytovacieho zariadenia Harvardskej univerzity. Nasledne zacali
Sirit: ,Psst... Pocuvajte, nechcete kupit nejaké repraky?“ Nikdy
nepovedali, Ze by malo ist o kradnuty tovar, avsak okoloidicim bolo
jasné, Ze kradnuty je. Skocili na to. Reproduktory, ktoré
v skutoénosti neboli kradnuté, sa rozpredali behom chvilky. Pribeh,
ktory si Studenti medzi sebou rozpravali ucinil ndkup reproduktorov
velmi pritaZlivym aj napriek tomu, Ze ich cena bola vyssia, nez za aku
by si ich mohli kapit o kisok dalej v obchode s elektrospotrebi¢mi
Tweeter. Firma Tweeter vynakladala vela penazi na reklamu a aj na
najom. Skupina podnikavcov iSla ludom v Ustrety a ponukla im
moznost jednoducho si rozpravat pribeh. Kto slavil dspech? %

1% HUGHES, M.2006. Buzzmarketing: Pfimejte lidi, aby o vas mluvili.1 vydanie,

Praha: Managementpress, 2006. 12s. ISBN 80-7261-153-4.

'®L TERTEL, J . 2010. The Buzz About Buzz Marketing. [online]. 2010. [12.1.2012].
Dostupné na: http://www.jplcreative.com/blog/index.php/2010/08/05/the-buzz-
about-buzz-marketing/

162 GODIN, S. 2006. Vsichni marketéfi jsou lhafi. 1 vydanie, Praha : Management
Press. 2006. 103s., ISBN 80 — 7261 — 151 - 8.
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Word of mouth

Vyskumy v tejto oblasti vo svete poukazuju na r6zne techniky
word of mouth, teda Ustneho podania v marketingu. V tomto smere
su implementované nové techniky, nové informacné kanaly:

Community Marketing: Budovanie komunit, v pripade ktorych je
pravdepodobné, Ze budu zdielat zaujem tykajuci sa danej znacky.
Vytvdranie komunitnych platforiem, nastrojov, aktivit a informdcii
urcenych na podporu takychto komunit.

Evangelist Marketing: Vytvdranie a kultivovanie dobrovolnych
,hlasatelov”, obhajcov danej znacky. Aktivity budujiuce ich
odhodlanie ujat sa aktivnej roly v Sireni posolstva o danej znacke.
Influencer Marketing: Identifikovanie a ovplyviiovanie ndzorovych
vodcov, pri ktorych je vysoka pravdepodobnost, Ze budu hovorit o
danej znacke, a ktori maju schopnost ovplyviiovat ndazory a
spravanie druhych.

Brand Blogging: Vytvdranie blogov znacdiek a aktivna ucast v
blogosfére v duchu otvorenej a transparentnej komunikacie.
Zdielanie informacii, pri ktorych je vysoka pravdepodobnost, Ze
budul v blogosfére zaznamenané, citované a Sirené dale;j.

Referral Programs: Vytvdranie nastrojov, ktoré umoZnuju, aby
spokojni zakaznici ucinnejsie poskytovali referencie o vyrobkoch a
sluzbdach svojim priatefom.

Ambient marketing

»Ako ambient marketing sa oznacuju zvlastne reklamné
formaty pouzivané pre oslovenie mladsich cielovych skupl'n.”163 Patri
tu hlavne humor, zdbava a mnoistvo dalSich ucéinnych alahko
stravitelnych stratégii k osloveniu tejto skupiny.

Obrazok 41: Ambient marketing

Get them off

your dog.

FLEA & TICK SPRAY
eyt

163 PATALAS, T. 2009. Guerillovy marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.

75s. ISBN 978-80-247-2484-3.
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Priklad ambient marketingu na sprej proti blcham, ktory bol
umiestneny v ndkupnom centre. Pri pohlade zhora ludia doslovne
predstavuju blchy na psovi. 164

Jednym z dalSich prikladov kvalitného ambient marketingu je
praca Maxwell House s budovou plnou kancelarii v Pekingu. Tento
napad bol vypracovany pre pracovnikov, ktori pridu zaspati do
prace, aby im pomohli prebudit sa pomocou takéhoto adrenalinu,
a teda Salkou kavy od Maxwell House, ktory projekt sponzoroval. Bol
tak populdrny, Ze sa mnohi ludia z okolitych budov museli o tomto
adrenaline presveddit na vlastné odi.

Obrazok 42: Ambush marketing - Maxwell House '

Marketing udalosti - event marketing

Vsetky definicie event marketingu maju  spolocnu
charakteristiku zakladného prvku a teda udalosti, ktorda ma vyvolat
emocie azdazitky tak, aby ziskala pozornost azaujem cielovej
skupiny.

Podla Ferencovej a Sindleryovej (2009) ,,pod pojmom event
marketing rozumieme zinscenovanie zazitku rovnako ako jeho
planovanie a organizaciu v ramci firemnej komunikacie. Tieto zazitky
maju  za Ulohu vyvolat psychické aemociondlne potreby
sprostredkované usporiadanim najréznejsSich akcii, ktoré podporia
imidZ organizacie a jej produkty.” 166

1" MRLUKEABBOTT.com. 2012. 10 Guerrilla & Ambient Marketing Examples.

[online]. [cit. 2-3-2012]. Dostupné na internete: <http://www.mrlukeabbott.com/
marketing/10-excellent-guerrilla-ambient-marketing-examples/>

1% MRLUKEABBOTT.com. 2012. 10 Guerrilla & Ambient Marketing Examples.
[online]. [cit. 2-3-2012]. Dostupné na internete: <http://www.mrlukeabbott.com/
marketing/10-excellent-guerrilla-ambient-marketing-examples/>

1% FERENCOVA M. — SINDLERYOVA, 1. 2009. Marketingova komunikacia. 1.vyd.
PreSov: PreSovska univerzita v Presove, Fakulta manazmentu, 2009. 123 s. ISBN
978-80-555-0013-3.
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Aj do tejto oblasti marketingu prenikaju nové trendy, ktoré
maju vplyv na celkovu efektivitu ,eventov”. ,Stdle viac bude
ocenovana tvorivost, pretoZe spotrebitelia si na rézne akcie stale
viac zvykaju. Nové technoldgie vnasaju do akcii dynamickejsie
prostredie.” ¥’

Event marketing nie je novym pojmom, avSak méZeme
konstatovat, Ze nové trendy maju vplyv aj na organizovanie
a charakter tychto kampani. V zavislosti od apelovania na pocity
aemocie musi byt realizacny tim kreativny a ¢asto vyuZivat
najnovsie technoldgie a média. ,Je zrejmé, Ze event marketing je
myslienkou jedného, naplnenim mnohych azazitkom pre
vietkych.“1®®

Neuromarketing

,Neuromarketing je novym trendom moderného
marketingového vyskumu. Skima vplyv reklamnych podnetov na
reakcie spotrebitela z hladiska poznania, afektu a senzomotoriky.“**°

Orientuje sa predovSetkym na empiricky prieskum ana
emocionalne spravanie sa zakaznikov. Analyzuje funkcie mozgu pri
nakupnom spravani sa zakaznikov a v marketingovej praxi ho teda
mobzZeme vyuZit v réznych smeroch. VyuZziva metddy a technoldgie
ako EEG (elektroencefalografia), MRI (funkénd magneticka
rezonancia), MEG (magnetoencefalografia), TMS (transkranialna
magnetickd stimulacia) ¢i merania fyziologickych prejavov.

,Vdaka neuromarketingu sa nachadzaju odpovede na otazky,
aka cast mozgu ma za nasledok reakciu zakaznika na reklamu a ako
zakaznici reaguju na reklamny podnet. Neuromarketingové analyzy
vyuZzivaju uZz aj spolocnosti ako Google, Intel, PayPal, HP, Pepsi,
Disney, Microsoft a dalSie.” 170

%7 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2010. Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada

Publishing, 2010. 145s. ISBN 978-80-247-3492-7.

1% FERENCOVA M. — SINDLERYOVA, I. 2009. Marketingové komunikacia. 1.vyd.
PreSov: Presovska univerzita v PreSove, Fakulta manazmentu, 2009. 127 s. ISBN
978-80-555-0013-3.

189 CONSTAT.sk. 2012. Neuromarketing [online]. [cit. 3-3-2012]. Dostupné na
internete: <www.constat.sk/novinky/neuromarketing>

70 B1ZNISWEB.sk. 2011 Neuromarketing — budicnost vyskumu reklamy. [online].
[cit.3-3-2012].Dostupné na internete: <http://www.biznisweb.sk/post/
neuromarketing-buducnost-vyskumu-reklamy-96/>
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Umiestnenie produktu - product placement

Umiestnenie produktu (product placement) je definované
ako ,zamerné aplatené umiestnenie znackového vyrobku do
audiovizudlneho diela za u¢elom propagacie.” ! Spotiva teda
v umiestneni daného produktu vo filme, televiznych relaciach,
priamych prenosoch ¢i pocitacovej hre. Je ndstrojom pre zacielenie
sa na Specifickd poZadovanu skupinu. MoZe ist o umiestnenie
samotného produktu alebo loga firmy, ¢i organizacie.

Podla Kotikovej aZldmala (2006) zapojenie produktu do
poclitatovych hier sa nazyva tzv. ,Advergaming” aje nastrojom
internetového marketingu. Rozdeluji ho do dvoch skupin ateda
tych, ktori svoj produkt ¢i logo umiestiiuju priamo do hry, a tych,
ktori hrdinov hier prenasaju do klasickych médii. Prikladom v Ceskej
republike je propagovanie hry The Sims 2 LeoSom MareSom. 172

Vymedzenie pojmu

Vo vseobecnosti méZzeme povedat, Zze product placement je
akasi zdmerna a nepriama podpora znacky alebo produktu. Mnoho
autorov zaoberajucich sa tymto pojmom nemaju jednotny nazor na
jeho presnu definiciu.

Svojim ndzorom to vystihuje Lehu (2007) ked hovori, Ze:
,Exaktnd definicia dnes stdle neexistuje, avsak stale sa vyvija.,, 173
Daldi zautorov Crowell (2011) utvrdzuje na$ pdvodny ndazor
o umiestnovany produktov, ked ho vymedzuje ako zamerné
zaradenie znacky alebo produktu vo filme alebo televiznom
programe za Uéelom zvysSenia povedomia o znacke. 174

Azda najkomplexnejsiu definiciu ponuka uz spominany autor
Lehu: ,Vyraz umiestnenie produktu alebo znacky v zasade popisuje
umiestnenie alebo presnejsie integraciu produktu ¢i znacky do filmu
alebo televizie.“ Dalej hovori, 7e nie je obmedzeny iba na televiziu
a film, ale je vkladany aj do piesni , romdanov a inych foriem kultury,
kde su zdruzené pod jednou hlavi¢kou — znacka zabavy.

1 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2010. Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada

Publishing, 2010. 149s. ISBN 978-80-247-3492-7.

72 KOTIKOVA, H. — ZLAMAL, 1.2006. Zaklady marketingu. 1.vyd. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, Filozoficka Fakulta. 2006. ISBN 80-244-1489-9
7 LEHU, J.M. 2007. Branded entertainment : Product Placement & Brand Strategy
in the Entertainment Business. London : MPG Books Ltd. 2007. 5s. ISBN 10 : O
7494 4940 3.

74 CROWELL, T.A. 2011. The Pocket Lawyerfor Filmmakers: A Legal Toolkit for
Independent Producer. 2nd ed. Oxford : Focal Press.2011. 157s. ISBN 978 — 0-
240-81318-9.
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Historia vzniku

Aj v tejto oblasti je tazko zadefinovat prvé objavenie tohto
marketingového trendu. Jeho vznik je spojeny so vznikom filmovej
projekcie v polovici roka 1890. Azda za prelom, kedy sa zacalo
umiestiiovanie produktov viac vnimat a ovplyviiovat nakupné
spravanie fudi moZeme povazovat film E.T. Mimozemstan.
V Spielbergovej snimke E.T. mimozemstan sa objavili cukriky Reese’s
Pieces od Hersley’s zaraSidového masla Do znacnej miery to
ovplyvnilo ich predaj, ktory stupol po premiére filmu o 65 %. A tu sa
prave ukazal vysoky potencidl zamerného umiestnenia produktu vo
filme. TyZzden po premiére sa predaj Reese’ s Pieces strojndsobil
a behom niekolko mesiacov viac ako 800 kin po celej zemi zacalo
predavat Reese’s Pieces. *°

Priklady product placementu vo filme :
e Okuliare znacky Ray-Ban zaznamenali ndrast predaja o 55%
po uvedeni filmu MuZi v ¢iernom.
e Autd, v ktorych sa prevaza James Bond.
e Znama volejbalova lopta Wilson, ktord sa objavila s Tomom
Hanksom vo filme Stroskotanec.

Product placement na Slovensku

Na Slovensku nebol tento pojem dlho oSetreny zakonom a
tak jeho vyuzivanie bolo viac menej nelegalne. Datum 15. December
2009 vsak znamenal pre tuto oblast zasadné zmeny. Od tohto
datumu nadobudol platnost zdkon ¢. 498/2009 Z.z., ktory meni a
doplfia zdkon ¢.308/2000 Z.z. Novelizicia tohto zakona pozna
pojem ,,umiestiovanie produktov”, teda product placement.

Pre potreby tohto zakona je jeho definicia nasledovna :
,Umiestiovanie produktov je zvukova, obrazova alebo zvukovo-
obrazova informdacia o tovare, sluzbe alebo ochrannej znamke,
zaradend do programu za odplatu alebo in0 podobnu
protihodnotu.” V tomto zdkone vsak mbzeme najst aj obmedzenia a
to v programoch venovanych cielovej skupine maloletych do 12
rokov. Zakon dalej definuje aj skutocnost, Ze umiestriované
produkty nesmu priamo podporovat nakup, predaj alebo prendjom
tovarov a sluzieb. Taktiez je zakazané umiestfiovanie produktov
vyrobcov tabakovych vyrobkov a cigariet.

> NEWELL, J. — SALOMON, CH.T. — CHANG, S. The hidden history of product

placement. [online] [21.1.2012] Dostupné na: <http://findarticles.com/p/articles/
mi_m6836/is_4_50/ai_n25004463/>
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Storytelling

Ekonomické prostredie a hlavne trhy sa v dnesSnej dobe
menia pod vplyvom réznych externych a internych faktorov. V
sucasnych casoch krizy a ekonomickej recesie je tu jasne viditelna
snaha obmedzit vysoké naklady nielen do reklamy, ale najma na
ziskanie novych zakaznikov. Toto tvrdenie potvrdzuje Seth Godin,
ked vo svojej knihe ,,Moderné kmene“ hovori : ,V marketingu
kedysi iSlo o reklamu a reklama je draha. V sucasnosti ide
marketingu o kontakt s kmefiom a poskytovanie produktov a sluzieb
s pribehmi, ktoré sa $iria.“ *’® Touto myslienkou vystihol podstatu
zmeny marketingového myslenia, ktora sa bude viac zameriavat na
vytvaranie kmenov zdkaznikov, rozprdvanie a Sirenie pribehov
(storytelling), ktorych vysledkom bude samotny predaj produktov a
sluZieb.

Na dosiahnutie daného stavu je nutné zmenit akysi
»Zauzivany vzorec “v mysleni a zadefinovat si svoje priority. M6Zeme
sa inSpirovat opat Garym Vaynerchukom, ktory sa na ceste za svojim
uspechom drzal tychto jednoduchych pravidiel: ”/

e LOVE YOUR FAMILY
e WORK SUPER HARD
e LIVE YOUR PASSION

MozZeme si vSimnut, Ze ak chce Zit preto, ¢o miluje, musi
najprv tvrdo pracovat a nesmie zabudat na svoju rodinu. Prave lasku
k rodine kladie vo svojom rebri¢ku na prvé miesto, pretoZe od nej
pochdadza vsetka jeho energia pre napliovanie svojich vytycenych
cielov. Uspech a pozitivne vysledky meria tym, aky je vo svojom
Zivote Stastny.

Mo6Zu tenisky zna¢ky Puma skutoéne zmenit vas Zivot ?

Pracovnicka rehabilitaéného strediska Stephanie uvaZovala
otom, Ze si kupi zopar Sportovych tenisiek znacky Puma zjej
obmedzenej série. Ich cena bola 125 doldrov, ¢o predstavovalo jej
¢istu dennl odmenu za poctivl pracu. Rozhodovala sa Stephanie
podla trvanlivosti materidlov alebo kvalite podrdzok ? Urcite nie.
Predstavovala si, ako by vyzerala, keby ich mala na nohe. Ako sa
zmeni a zlepsi jej zivot, ked' si fudia vSimnu, ako jej tieto znackové
topanky sadnu. Produktom neboli tenisky (vyrobené za 3 dolare v

176 GODIN, S. 2010. Moderné kmene : Potrebujeme vas, aby ste nas

viedli.Bratislava : Ikar.2010. 18 s., ISBN 978-80-551-19.
7 VAYNERCHUK, G. 2011. Roztot to!: za&ni zardbat na tom, o ta najviac bavi.
2011. Eastone Books. 126 s. ISBN 978 — 80- 8109 — 185 — 8.

96

Zmena
marketingovéh
o myslenia

3 jednoduché
pravidla

Pribeh tenisiek
znacky puma




Cine), ale jej pocit, ked' si kipila nové Pumy. To, ¢o jej marketéri
predali bol pribeh, na zaklade ktorého ziskala pocit vynimocnosti.

Znacka Puma usilovne pracuje na vytvarani pribehov, ako je
podstatné ist s dobou as mddou. Na tomto principe je postaveny
cely obchodny dspech tejto znacky. 78

Podstata storytellingu

Podstatou storytellingu je v kaidom pripade pribeh. Pre
potreby obchodnej sféry ho definujeme ako znovu vybaveny zazitok
rozprdvany s dostato¢nym citom a zmyslom pre detail tak, aby bol
schopny v posluchadoch navodit pocit, Ze si ho sami prezili.

Kvalitny obsah a Sirenie tohto pribehu buduje osobnu znacku
- brand equity. Ako vo svojej knihe uvaZzuje Gary Vaynerchuk, kym
minuld generdacia (pred masivnym vyuZivanim internetu) budovala
svoju osobnu znacku vdaka televizii, filmu, ¢asopisom a novinam.
TerajSia generaciu dokaze vybudovat to isté na internete za ovela
nizéiu cenu, bez potrebnych sdhlasov zhora. *®

Tu mdézeme sledovat zmenu v mysleni novodobej generacie
a obrovsky, niekedy az nepochopitelne prehliadany potencial tohto
marketingového trendu.

Prilezitostnd reStauracia Jack prevadzkovand Danielle
Sucherovou a Daveom Turnerom v Brooklyne, je otvorend asi iba
dvadsatkrat za rok, vsobotu vecer. Chodte na ich internetovu
stranku a mbzete si vopred pozriet menu. Potom si zarezervujete
miesto a zaplatite, ak tam chcete ist. Namiesto toho, aby Danielle
a Dave hladali stravnikov pre svoje jedld, tvoria jedla pre svojich
stravnikov. Namiesto toho, aby obsluhovali anonymnych hosti,
usporaduvaju vecierky. Danielle je redaktorkou rubriky o jedle na
oblUbenej internetovej stranke Gothamist Web a spolu s Daveom
vedu blog o jedle Habeas Brulée. To znamend, Ze su v interakcii
s kmefiom. Znamena3 to, Ze len Co je reStauracia v prevadzke, stava
sa z nej centrdlne stredisko vymeny informacii, miesto na travenie
¢asu s inymi prislusnikmi kmena. 180

7% GODIN, S. 2006. Vsichni marketéfi jsou Ihdri. 1 vydanie, Praha : Management

Press. 2006. 19s. ISBN 80 —7261 — 151 - 8.

179 VAYNERCHUK, G. 2011. Rozto¢ to!: zaéni zardbat na tom, ¢o ta najviac bavi.
2011. Eastone Books. ISBN 978 — 80- 8109 — 185 — 8.

180 GODIN, S. 2010. Moderné kmene : Potrebujeme vds, aby ste nas
viedli.Bratislava : Ikar.2010. 24 s., ISBN 978-80-551-19.
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Moderné kmene zakaznikov

Prichod novodobych  komunika¢nych kanalov meni
obmedzené pohlady na moznost komunikacie so svojimi zakaznikmi
arozSiruje moznosti vzajomného kontaktu. Moderny kmen
z hladiska marketingu je skupina rovnako zmyslajucich ¢lenov, ktora
si spolu a vzajomné pomaha rozvijat svoje podnikanie.

Podla Godina (2010) je kmen taktiez skupinou ludi, ktori su
vzajomné prepojeni. AvSsak ponuka novy rozmer o fakt, Ze kmen
musi mat vodcu a ideu. Prave takto ho odlisil od davu:

Dav — kmen bez vodcu a komunikacie.
Kmen — ma vodcu, ideu, su trvalejsie a trvacne.

Obrazok 43: Princip fungovania moderného kmeria 181

(o
ezaujimavy obsah
eSirenie cez evzdjomni
novodobé Predmet komunikacia
komunikacné zaujmu erozirovanie
platformy posolstva ziskaného
od vodcu
Vodca «Ziskavanie novych
— ¢lenov - rozsirovanie
\_ kmena Y,

’ .
Publikum

¥1 GODIN, S. 2010. Moderné kmene : Potrebujeme vas, aby ste nas
viedli.Bratislava : Ikar.2010. ISBN 978-80-551-19.
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Nové trendy pre rok 2012 a 2013

Rychlost trendov, vyvoja novych technoldgii, ¢i vytlacanie
tradi¢nych foriem marketingu nas sprevadza niekolko par rokov.
Predpovedat aké trendy nas cakaju sa zdd vtomto rychlo sa
meniacom svete takmer nemozné. Existuje vSak zopadr indicii, ktoré
nas priviedli k identifikovaniu niekolkych z nich.

Gareth Case (2011) na svojom blogu popisuje pat top
marketingovych trendov pre rok 2012: 182

e Umiestnenie zakladného marketingu (Located based
marketing) v ktorom sa orientuje na dorucovanie zakladnych
foriem marketingu netradi¢nou formou, predovsetkym
prostrednictvom mobilnych zariadeni. Ako nastroj uvadza
Wifi, RFID, ¢i mobilné sledovanie.

e QR koédy — quick response, teda ,rychla reakcia” je
dvojrozmerny Ciarovy kod, ktory sa prdve v roku 2011 stal
nastrojom pre mnozstvo reklamnych kampani. Ich ndstup bol
spajany so skeptickymi nazormi, ale zda sa, Ze ich vyuzivanie
je ¢oraz popularnejsie ako u malych a strednych podnikoch,
tak aj pri najzndmejsich znackach.

Avsak aj na QR kédy rychlo reagoval trh a uz ku koncu roka
2011 prisla novinka blippar, ktora je aplikdciou pre smartfény.
Prezentuje sa ,magiou prostrednictvom objektivu vo svete”.
Specialitou tejto aplikicie je premostenie 2D vnimanej reklamy
v novinach, ¢i na billboarde prostrednictvom objektivu do 3D verzie
a reklama nahle ozije v rukach kazdého majitela smartfénu.

Obrazok 44: Blippar 183

182 GARETHCASE.WORDPRESS.com. 2011. Top 5 marketing trends for 2012.

[online]. [cit. 3-3-2012]. Dostupné na internete: <http://garethcase.wordpress.
com/2011/09/09/top-5-marketing-trends-for-2012/>

183 YOUTUBE.com. 2012. Blippar- Augmented Reality. [online]. [cit. 4-3-2012].
Dostupné na internete: <http://www.youtube.com/user/ blipparl?blend>
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e Video — Gareth predpoklada, Ze ich vyuZivanie sa zaradi
medzi beznu komunikdciu medzi podnikmi a stane sa tak
jednym z komunikacnych nastrojov. Je spojené
predovietkym svyvojom novych technolégii, vratane
tabletov, ¢i smartfénov.

e Socialnost — byt socialnym je ,trendy”. Upozoriiuje, ze nie
len pre nas i naSich priatelov ale aj pre firmy, ktoré uz
pochopili, Ze bez integrovania socidlnych sieti do svojich
marketingovych nastrojov budu poriadne pozadu za
konkurenciou.

e Infografiky — boli hitom roku 2011 a predpoklada sa, Ze ich
populdrnost bude rast aj vroku 2012. Ide o grafické
znazornenie réznych Statistik, informacii, schém, ¢i dokonca
Zivotopisov.

Gareth (2011) dalej popisuje mozné trendy na rok 2013.
Spomina  predovSetkym rozvoj socidlnych  sieti v ramci
vnutropodnikovej komunikacie, vyuZivanie verejnych socialnych sieti
v nastrojoch marketingu, zniZenie vyuzivania e-mailovych schranok
a zvySenie vyuzivania on-line video hovorov. Aké multi-kandlové
marketingové nastroje a nové platformy prinesie technologicky
vyvoj si véak odhadovat netrufne.

Z r6znych médii sa neustdle opakuje rovnaka schéma novych
trendov pre nasledujuce roky. Vzrasta vyznam socidlnych sieti
a digitdlny marketing pomaly prerastd tradi¢né formy marketingu.
Vyvoj technolégii tomu len alen prispieva. Domnievame sa, Ze ak
chce niekto predpovedat trendy, mal by najprv navstivit rézne
technologické veltrhy aoboznamit sa snovymi technoldgiami.
Mobilné aplikdcie a samotné nastroje integrované do mobilnych
zariadeni, iPody, ovladanie hlasom nielen nového telefénu iPhone
4S ale aj Windows8, nové 3D platformy ovladania ,vo vzduchu”,
interaktivne aplikacie vdaka HTML5 a mnoZstvo dalSich noviniek,
ktoré nas ¢aka sa stdva vyzvou pre marketingovych pracovnikov.

'8 GARETHCASE.WORDPRESS.com. 2011. Marketing Trends for 2013 and beyond.

[online]. [cit. 2-3-2012]. Dostupné na internete: <http://garethcase.wordpress.
com/2011/09/23/marketing-trends-for-2013-and-beyond/>
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E-MARKETING - ZAKLADNE DELENIA A DEFINICIE

»,Pred vznikom webu mali organizacie iba dve vyznamné
mozZnosti, ako na seba upozornit: Kupovat si drahy reklamny
priestor, alebo ziskat o sebe zmienku v médiach. Ale web tieto
pravidla zmenil. Internet nie je televizia. Organizacie, ktoré pochopili
nové pravidld marketingu a PR, vytvaraju priame vztahy so
spotrebite/mi ako vy a ja.” '

Marketing na internete sa oznacuje réznymi vyrazmi, ako
napriklad internetovy marketing, webovy marketing, e-marketing a
podobne. Treba vsak podotknut, Ze pojmy digital marketing a on-
line marketing zahrnuju aj marketing prostrednictvom mobilnych
zariadeni, ako napriklad telefény, ¢iiPod.

E-marketing vyuziva zdkladné marketingové principy, ktoré
aplikuje do prostredia internetu. Tato forma marketingu zahriuje
podobne ako klasicky marketing mnoho aktivit spojenych s
ovplyviiovanim, presviedéanim a udrZiavanim vztahov so
zakaznikmi. Sustreduje sa hlavne na komunikaciu, ale niekedy
ovplyviuje aj tvorbu cien. E-marketing sa povaZuje za nepretrzity
proces, pretoZe prostredie internetu sa stale meni.

Internet znaéne prispel k diferencovanej customizacii. Pod
tymto pojmom mozZeme rozumiet akysi kompromis, kde firmy chapu
odlisné potreby zakaznikov a preto im prispdsobuju svoje produkty,
rovnako ako aj komunikaciu s nimi. Vysvetluje tiez masovu
customizaciu, ¢o znamena, Ze zakaznik si zostavuje svoj produkt zo
zakladnych zloZiek. Pri masovej personalizacii nadviaze firma kontakt
so zakaznikom individudlne a navrhne mu Standardny produkt. Z
toho vyplyva, Ze internet ndm dava moZnost zamerat sa na
zakaznikov s vy3gou, ale aj nizdou prinaajicou hodnotou.™®

Internet ako zdroj informacii

Internet je celosvetovy informacno-komunikaény systém
pristupny Sirokej verejnosti. Miliény ludi ho povazuju za sucast
svojho kazdodenného Zivota. MdZzeme povedat, Ze v mnohych
sférach ndm zjednodusil Zivot, pretoze je obrovskym zdrojom
informacii. Mnohi vyuzivaju elektronicku postu (e-mail) natolko, Ze
nou uplne nahradili tradiénd postu. Okamzite pochopili, Ze je to
rychlejSie a hlavne lacnejSie. Podobne je to aj so Zivou komunikaciou
prostrednictvom internetu.

185 SCOTT, D.M. 2010. Nové pravidla marketingu a PR. Bratislava : Eastone Books,

2010. 257 s. ISBN 978-80-8109-149-0.
186 JANOUCH, V. 2011. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2011. 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7.
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Najpouzivanejsia sucast internetu je tzv. ,,www” alebo World
Wide Web, kde mame mozZnost pomocou internetovych
prehliadacov ,,surfovat” po internete. Vdaka www- strankam mame
volny pristup k mnoZstvu informacii z celého sveta.

Ak by sme si mysleli, Ze internet uZ preSiel vyznamnym
rozvojom a zmenami, bol by to omyl. Tak ako sa meni a vylepsuje
technoldgia, tak sa neustale zlepSuju mozZnosti internetu. Zmenou,
ktord sa nam zda uZ samozrejmostou je, Ze nam poskytuje
informacie v realnom case, ¢i uz ide o komunikaciu alebo pocuavanie
[ubovolného radia a sledovanie televizie on-line.

Formy e-marketingu

V tejto Casti si stru¢ne vymenujeme a popisSeme formy
internetového marketingu, ktoré sa kazdym rokom stdle viac
vyuZivaju a postupne nahrddzaju tzv. staré pravidld marketingu.
Vybrané formy e-marketingu budd nasledne popisane detailnejsie aj
v rdmci samostatnych kapitol.

Aj ked' e-marketing ponuka firmam mnoho vyhod, je dolezité
si premysliet jeho vyuZivanie. Tradi¢ne sa spominaju Styri spdsoby
ako sa da e-marketing aplikovat v praxi. Tieto sp6soby su vyjadrené
v nasledujucej schéme.

Obrazok 45: Sp6soby vyuzitia e- marketingu187

firemné weboveé
a marketingové
webstranky

on-line reklama
a podpora
predaja
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e-mail a
webcasting

Formy e-marketingu

Webové stranky

Naklady firiem na klasicky marketing a obchod dramaticky
rasty, ale dosiahnuté vysledky stagnuju, preto je nevyhnutné, aby sa
pre zachovanie Zivotaschopnosti firmy prispésobovali modernym
trendom. Naklady vynaloZené na klasicky marketing v sucasnej dobe
predstavuju neadekvatne vynaloZzené Usilie.

7 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.2004. Marketing. Praha : Grada, 2004. 856 s.
ISBN 80-247- 0513-3.
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Vacsina firiem by si bez vlastnej prezentacnej web stranky len
tazko udrzala vysoky podiel predaja, vyroby alebo zamestnanosti. Ak
by podniky neinovovali aj v oblastiach internetového marketingu, s
odstupom casu by boli nutené predavat za “kazdd cenu”, ¢o by
viedlo k zniZovaniu cien vlastnych vyrobkov. V neposlednom rade by
klesol aj zisk a s obmedzenymi financiami by bol podnik niteny robit
Skrty i v oblastiach ludskych zdrojov, vyrobkovych a technologickych
inovacii, ¢o su oblasti s elementdrnym predpokladom udrzania si
konkurencie schopnosti.

Internet bezpochyby patri k najrozsiahlejSim on-line zdrojom
informdacii. A prave informacie su dolezitym faktorom pri riadeni
firiem a rozhodovacich procesoch. Velky doraz sa pritom kladie na
nutnost pristupu k dolezitym faktom v redlnom case. Informdcie
dostupné v realnom case na jednom mieste su nevyhnutné pre
optimalizaciu chodu firmy. Najlepsie miesto, kde udrZiavat, zbierat,
triedit, aktualizovat a taktieZ zdielat informdacie je vlastnd webova
stranka.

Reklama na internete

Vo vacsine krajin sveta funguje Internet Uplne na komerénej
baze. Viac ako polovica uzivatefov WWW ho pouzZiva za ucelom
obchodovania. Drviva vacsina populdcie zac¢ina a rovnako aj konci
nakupy prave na internete. Preto je cielend a precizna reklama na
internete dolezitou sucastou predajnej stratégie kazdej firmy. Je
teda moziné zovSeobecnit tvrdenie, Ze internetova reklama je
jednym z nastrojov internetového marketingu.

E-mail marketing

E-mailovy alebo inak povedané zasielanie reklamnych e-
mailov ¢i e-mailov s informaénou hodnotou a s reklamnym
posolstvom patria medzi zakladné nastroje marketingu na internete.
Tato forma novodobej komunikdcie vSak za uréitych okolnosti moze
byt povazovanad za neZelané zasahovanie do sukromia alebo
obtaZovanie, vtedy e-mailing nadobuda charakter spamu
(nevyziadanej posty).

Marketing na socialnych sietach

Socidlne siete znamenaju revoluciu v oblasti vykonnostného
marketingu, nakolko umoznuju vyhladavat skupiny ludi podla velmi
Specifickych kritérii. Predovsetkym Facebook a MySpace umoziuju
filtrovat profily na zaklade pohlavia, veku, vzdelania, zamestnania,
stavu, pripadne aj na zaklade kltcovych slov v zalubach a konickoch.
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To znamena, Ze kazdy podnik ma dnes moZnost Uspory
finan¢nych nakladov, zameranim sa na skupinu potencidlnych
zakaznikov prostrednictvom vysSie spominanych filtrov. Vdaka
efektivnemu marketingu na socidlnych sietach méZzeme teda
znizovat naklady a ziskavat velké mnoZstvo novych zakaznikov.

Website marketing

Zakladom vsetkych marketingovych aktivit na internete je
vlastne web. Prave preto je velmi délezité, vytvorit si spravny
website marketing. Website marketing predstavuje cestu, ako
prilakat na svoju web stranku nadSenych uzivatelov na zaklade jej
obsahu a pontkanych sluzieb.'®®

Webova stranka

Pri dnesSnej penetracii internetu su webové stranky kazdej
spolo¢nosti takmer samozrejmostou. Kvalita tychto stranok
Castokrat zaostdva za priemerom, no uz ich samotnad existencia vravi
o uvedomovani si kupnej sily internetu. S poskytovatelmi sluzieb v
tejto oblasti sa takpovediac roztrhlo vrece a vybrat si spolo¢nost
ktora ndm ako firme pripravi kvalitni webovu prezentaciu moéze byt
bez zakladnych znalosti funkcnosti zlozité. Webova prezentdcia je
pripravovanad v jazyku (x)HTML a uZ pdr rokov tvori neodbytnu
sucast aj Stylovaci kaskadovy jazyk CSS. Priamo Umerne s
poZiadavkami na funkénost stranok rastie aj narocnost na
programovacie jazyky, v ktorych je stranka robena. Elektronické
obchody sa programuju v jazyku PHP alebo C a v dnesnej dobe sa
vacsina dynamickych efektov na strankach realizuje pomocou jazyka
JavaScript.

Kvalita a sila spracovania web stranok sa da zhodnotit v 4
zasadnych kritériach:

.....

softwarovému vybaveniu, jednoducha a intuitivna pouzitelnost
stranok, kvalita kddu HTML, ktord vie ovplyvnit vysledky
vyhladavacov, atraktivita a vhodnost designu.

2. Ako pouzivatelia ¢itame na strankach ¢oraz menej a preto trend
textov v prezentdciach hovori jasne, ¢o najmenej textu a c¢o
najviac informacii.

188 SWEENEY, S. 2008. 101 Ways to Promote Your Real Estate Web Site. Maximum

press, 2008. 360 s. ISBN 978-1-931644-63-1.
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UzZivatel prichadza na stranku s ciefom najst informaciu, preto
mu ju musime poskytnut za ¢o najkratsi ¢as, v opacnom pripade
zo stranky odide a prejde na dalSie a dalSie stranky konkurencie.
Webova stranka by mala byt jednoducha a prehladnd, podla
moznosti ¢o najviac vychadzajuca z korporatnej identity danej
spoloc¢nosti.

4. Na slovenskom a ¢eskom ako aj svetovom internetovom trhu sa
nachddza mnoistvo projektov, ktoré zhodnotia stranku
individudlne podla jej kvalit a nedostatkov a tak ziskame spatnu
vazbu profesionalov. Na Sovensku znamy, dnes vsak prebiehajuci
zmenami, webtest.sk, cssrevue.sk a v Cechach moderniweb.cz a
cssrevue.cz sU projekty vedené pod zastitou profesiondlov s
dlhoroénymi skisenostami.

Ak ma byt web stranka konkurencieschopna, musime si
uvedomit zakladné pravidla pri jej samotnej tvorbe. Ako by mala
vyzerat, ako chceme zdkaznika oslovit a ¢o mu dokazeme zarucit.

Ako by mala vyzerat Uvodna stranka? Na zaciatku by nemala
byt zbytocne dlha Uvodna prezentacia, nakolko ju malokto bude
pozerat do samého konca. To uviedol aj prieskum, ktory firma
Akamai uskutocnila v roku 2006 na vzorke 1 000 opytanych
respondentov. Zo skumanej vzorky 75% z nich odpovedalo, Ze ak
dana prezentacia trva viac ako 4 sekundy stranku opustia. Nasledne
o 3 roky neskor urobila tento prieskum spoloc¢nost Forrester, ktora
odhalila, Ze sa tento ¢as znizil uz len na 2 sekundy.

Preto by sa Uvodne stranky mali tomuto vyhybat, ale rovnako
pokusit sa o eliminaciu podobnych klisé ako su ,Vstupte”, ,Vyberte
jazyk“, ,Vitame Vas“ a podobne. Dal3i problém je chybajuci text a
odkazy na stranke, pretoze nie len navstevnik, ale ani robot
vyhladavaca sa nevie zorientovat, nakolko mu budu chybat klucové
slova.'®

Co sa tyka obsahu web stranky, na webovej stranke mali
objavit minimalne informacie ako napriklad: popis firmy, kontaktné
informacie — histdria firmy, Struktura firmy, dalSie informacie o
firme, popis vyrobkov alebo sluzieb, popripade pouzita technoldgia
— firma by mala mat dostupny kataldég pre kazdu cielovu krajinu,
cenové informacie — pokial nechce firma uviest cennik, mala by
uviest aspon orientacné ceny, moznost spatnej vazby — pomocou e-
mailu, formularu, zaloZenie diskusnej skupiny a pod.

189 JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich

sitich. Brno: Computer Press, 2010. 272 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Ak sa vSak chceme odlisit od nasej konkurencie musime nasu
stranku posunut na vy$iu Groveri a to nasledovne:*°

e Nase stranky musia byt skutoénym prinosom pre
potencidlnych klientov: To, z ¢oho bude mat vas zakaznik
prospech. Z pouZivania vasho produktu alebo sluzby.

e Vyhody by mali byt na vasu konkurenciu tazko
ponuknutelné: To znamena, Ze na vasich strankach by malo
byt nieco jedinec¢né. Je to asi najsofistikovanejsia moznost v
sucasnosti.

e Prospech by mali byt dostatocnou hodnotou pre
potencidlnych zakaznikov: prinosy musia byt dostatocne
silné, aby navstevnik presiel do stavu skuto¢ného zakaznika.

e Samotnd stranka musi prinasat jedinecnd vyhodu pre
navstevnika: Je dobré, ak viete ¢o vas odlisuje od
konkurencie, ale musi to vediet rozlisit aj vas navstevnik. Ide
o jedine¢né vyhody, ponukané zakaznikom, ide o viac ako len
predaj vyrobkov alebo sluzieb.

VyuZzitie podvedomia zakaznika

Existuje niekolko jednoduchych spdsobov ako zvysit
doveryhodnost nasej stranky:

Google mapa — sluzZi na overenie sidla a polohy firmy, nakolko sa
tato informacia po registracii v tomto systéme overuje postou a
naslednym overovacim kédom.

Telefonicky kontakt — je to dobry sposob ako si zakaznik mobze
telefonicky overit skuto¢nost a takto ziskava seridznost zo strany
firmy, aby sa v pripade problémov mal kam obratit.

Volba spravneho URL — v minulosti sa volili domény v spojeni s
kl'd¢ovymi slovami, avsak dnes to uz nema velky vplyv, preto by sa
mali volit skoér jednoduché nazvy, aby sa lahko zapamatali. A ak uz
chceme pouzit nejaké kltcové slova, mali by byt oddelené poml¢kou
a nemali by byt vytvarané viac ako dvoma kli¢ovymi slovami.

190 HAJSALEH, K. 2007. Differentiate or Die: 5 Techniques to Set an E-commerce

Site Apart from Competition [online]. [cit. 2011-10-04]. Dostupné na internete:
<http://www.searchenginejournal.com/differentiate-or-die-5-techniques-to-set-
an-e-commerce-site-apart-from-competition/5395/>
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Detailny popis firmy a cinnosti — v tejto Casti by mala byt napisana
histdria, popis firmy, aké certifikaty resp. ocenenia drzi a nemali by
sa sem pisat strategické plany.

Novinky/ spravy — firma by pravidelne mala produkovat nejaké
spravy z akcii, produktov, ¢innosti a pod. tymto spésobom sa da
dosiahnut vysSia navstevnost, kedZe i to sleduju internetové
vyhladavace.

Datum a autor — na strankach by sa mal nachadzat datum a autor,
ktory vykonal poslednl upravu, aby bolo jasné, Ze stranky sa
pravidelne aktualizuju a ich majitelia sa snazia o ich udrzbu.
NajcastejSie sa tato informacia nachddza na uplnom konci, kde sa
zvykne pripisovat znacka ,no copyright” alebo symbol ©, ktory
hovori o jedine¢nosti a informacie publikované na tomto mieste sa
mo&zu kopirovat len na zaklade suhlasu autora.

Vratenie penazi — (v pripade, Ze stranka ponuka aj spoplatnené
sluzby) podla zdkona su urcité podmienky a ¢as dokedy ma kupujuci
pravo vratit tovar bez udania dovodu a musi mu byt preplatena celd
Ciastka, ak tuto dobu predlzime, pretoze takto zdkaznici ziskavaju z
nasej strany pocit dévery a je minimalne mnoZstvo, ktori tovar
vratia.

Bezpeénost nakupu — (v pripade, Ze stranka ponuka aj spoplatnené
sluzby) ak od zdkaznika vyZadujeme nejaké citlivé data na to, aby
sme mohli uskutoCnit transakciu teda napr. meno, adresu, Cislo
Uctu, kreditnej karty a pod. mali by sme uzivatela ubezpedit, Ze je na
zabezpecenych strankach, ale aj toto zabezpecenie skuto¢ne mat.

Ochrana dat — ako sme uviedli pri bezpecnosti ndkupu to isté plati aj
pre ochranu dat, musime zdkaznika ubezpecit, Ze jeho udaje
nebudeme posuvat tretej strane, v niektorych statoch su na to aj
zakony a sudne postihy za ich porusenie.

Overenie doveryhodnosti stranok — na internete existuju firmy,
ktoré davaju rézne certifikdty o déveryhodnosti stranok za urcitych
podmienok, ktoré musia byt dodrzané, ak ich chcu ziskat.

Certifikacia webu

Aby sme prisli na to, ¢i web stranka ma Standardné zdrojové
kédy moézeme pouzit weby uréené na validaciu, su uréené podla
typu skriptovania, uvedieme len niektoré logd v nasledujucej
tabulke. Kddovanie strdnok je podmienené v Standardoch
organizacie W3C w3.org, teda validator.w3.org.
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Ak tieto logd umiestnime na stranky navstevnik sa uisti, Ze sa
na strankach nenachadza chybny zdrojovy koéd, ktory tam
nedopatrenim mohol zanechat programator a hlavne kvoli uisteniu
ku korektnému zobrazeniu webovej stranky na ktoromkolvek
zariadeni s pripojenim na internet.

Tabulka 17: Vytah zo zoznamu W3C validaénych ikon***

Document type Gold
HTML
HTML 4.01 C a0 j
Document type
XHTML 1.1 » ’,‘_'1""3?
CSS and MathMLDocument type
Css W3C ess j&
XMLDocument type
XML
XML 1.1 W3t 11

Plan tvorby web stranok

Ak chceme web stranku musime mat spracovany
marketingovy plan v rdmci komunikacnej stratégie na internete,
preto si treba na zaciatku uvedomit a ujasnit vyhody, ktoré nam web
stranka prinesie a ¢i sa naklady a investicie z nej vratia.

Vyhody plyntce z vlastnej webovej stranky:**?

e zvySenie viditelnosti, povedomia,

e zlepSenie corporate image,

e trhova expanzia, pristup na globalne trhy,

e zlepSenie zdkaznickych sluzieb,

e nizdie komunikacné naklady, nakladova efektivnost,
e zvySenie rychlosti transakcii.

¥ W3.0RG [online].  [cit. 2011-10-04]. Dostupné na internete:

<http://www.w3.0rg/QA/Tools/Icons>
192 BLAZKOVA, M. 2005. Jak vyuZit internet v marketingu: Krok za krokem k vy&i
konkurenceschopnosti. Praha: Grada, 2005. 67, 123, 126 s. ISBN 80-247-1095-1.
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Kroky a postupy pri tvorbe web stranky

Tvorba vlastnej webovej stranky by sa dala zhrnat v
nasledujucich krokoch:'#

Definicia cielov — zalezZi, ¢i ide o e-shop alebo webovu stranku, ak
ide o e-shop ciel je jasny predaj tovaru alebo sluzby a ak ide o MDA
(Most Desired Action/ najziadanejSia akcia) web stranku cielom je
prezentacia nejakého vyrobku alebo sluzby pomocou odobrania
skasobnej vzorky, uvedenie nového vyrobku, stiahnutie kataldgu,
poskytnutie zlavového kupdénu a pod. a tymto spésobom sa snazit
zistit uc¢innost MDA na web stranke.

Komu je stranka urcenda — Je potrebné sa pri tvorbe samotnej
stranky zamerat na tu cielovu skupinu, pre ktord je uréeny obsah
nasej web stranky.

Vyber spravnych kltucovych slov — Vyber spravnych klucovych slov
je délezity nielen pre obsah stranky ako takej, je dolezity aj pre
spravnu  vizibilitu  strdnky  prostrednictvom internetovych
vyhladdvacov.

Kvalitny obsah — obsah preberieme nizsie, ale hlavné je, aby sa na
strankach nachadzal hlavne nadpis. Je to jeden z najdélezitejSich
prvkov na strankach, aby sa lahSie indexovali a nasledne lahsie nasli
na internetovych vyhladavacoch. Text nadpisu by mal hlavne uputat,
mal by niest nejaky slogan alebo motto firmy. NezaleZi od toho, ¢i uz
ide o text alebo obrazok.

Samotné ¢aro nadpisu spociva v:
e uputani pozornosti,
e poskytnuti zakladnej informacie o ponuke,
e motivovani k ¢itaniu dalSieho obsahu.

Putavy design, vzhlad — ako nahle pride navstevnik na stranku musi
sa vediet lahko orientovat. Navstevnici sa delia do dvoch kategorii, ti
ktori sa orientuju podla grafického zndzornenia, zvacsa pridu aj z
grafickych reklam a ti ktori prisli z textovej reklamy a sustredia sa na
text, teda hlavne na nadpisy na stranke.

193 JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich

sitich. Brno: Computer Press, 2010. 272 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Obrazok 46: Postup pri tvorbe webowvych stranok***

Analvza a navrh obsahu
"-.
Viwvoj obsahu

|} Udriavanie stranok

Testovanie a kontrola obsahu

b

Userejnenie obsahm

b

Propagacia

SEO- optimalizacie pre vyhl'adavace

Search Engine Optimization (SEO) — optimalizacia stranok pre
vyhladavade. ZjednoduSene jednd sa o konkrétne techniky
zaoberajuce sa spOsobmi, ako umiestnit stranky na ¢o najlepsie

pozicie vo vyhladavani.'®

Skutocnym cielom nie je optimalizovat pre vyhladavace ale
pre zakaznika, ktory hlada Specifické informacie a orientuje sa podla
obsahu zverejneného na stranke, preto sa pri tvorbe webu treba
zamerat v prvom rade na obsahovu stranku a zaroveri pomocou nej
sa zorientuje aj robot vyhladavada, ktory automaticky zaéne
indexovat klucové slova, ktoré nasiel v nasom texte. Tento spdsob
trvda o Ccosi dlhsSie pokial robot vyhladavada zaznamena nas
kompletny web a vdaka kfu¢ovym slovdm nam na stranku privedie
vacsie mnoistvo zakaznikov. Takze, ak nechceme c¢akat a nie sme
trpezlivy méZzeme tuto navstevnost zvysit uz hore spominanymi
spo6sobmi, ako su napriklad PPC systémy, ktoré su samozrejme
platené ale aj tieto moznosti patria do problematiky SEO.

Webové vyhl'adavace a SEO
Vysvetlenie na akom principe funguju webové vyhladavace

sa moze opisat skladbou dvoch zakladnych ¢asti a to z robota (takzv.
Crawler, spider, bot, fish, worm alebo pavuk) a webového rozhrania.

9% CHAFFEY, D., MAYER, R., JOHNSTON, K., ELLIS-CHADWICK, F. 2000. Internet

Marketing. Strategy, Implementation and Practice. Trowbridge: Redwood Books
Limited, 2000. 206 s. ISBN-13: 978-0-273-71740-9.

1% KUBICEK, M. 2008. Velky privodce SEO. Computer Press, 2008. 16, 17, 19, 294,
297 s. ISBN 978-80-251-2195-5.
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Robot funguje automaticky, ktorého algoritmus je
patentovany a nikto nevie ako presne a podla ¢oho sa sprava, ale
jeho hlavnou ulohou je prechadzat weby na internete a indexovat
stranky, textové dokumenty, PDF, Flash a pod. A webové rozhranie
je samotna stranka vyhladavaca.'®

Gouglas Merrill z Google definuje google bota (robota) ako
moderny kartograf, ktory vytvdra detailni mapu vsetkého, ¢o vidi
okolo seba.

Faktory ovplyviiujuce SEO

Faktorov  ovplyviiujucich SEO je viac, niekolko
najzakladnejsich si popiSeme aspon priblizne. Nakolko praca nie je
zamerana na programatorsku cast, ale na konkurencieschopnost
web stranky pomocou tychto faktorov.

robots.txt — subor nachadzajuci sa na serveri, kde je stranka
uloZzena. Tento subor v sebe nesie informaciu, ¢o ma robot
vyhladavaca povolené alebo zakazané indexovat, povacsine webov
chce prave tychto robot na stranky prilakat ako im obmedzovat
pristup.

linkbuilding — v preklade to znamend budovanie odkazov. ,Pre
dosiahnutie najlepsich vysledkov, a taktiez lahkého merania, je
nutné najprv urobit plan a postup budovania odkazov. Jednotlivé
kroky tohto planu su nasledovné:

e zistit, kto na vas odkazuje a preco (zapisy v kataldgu, linky v
¢lanku,

e komentdr na blogu a mnoho dalSich moznosti),

e zistit, kto odkazuje na vasu konkurenciu,

e vytvorit zoznam potenciadlnych webov pre ziskanie odkazov,

e vytvorit plan budovania odkazov,

e ziskavanie odkazov,

e monitorovanie vysledkov.

Dalej je potrebné spomentdt kam odkazy spravne
umiestiiovat, aby nas vyhladavace nahodou nevyhodnotili ako
zasSkodnika (zakazana taktika pri tvorbe lepSieho umiestnenia vo
vyhladavacoch) a tymto by sme nasledne stratili nasu pdévodnu
poziciu.

1% SMICKA, R. 2004. Optimalizace pro vyhledavace - SEO: jak zvysit ndvétévnost

webu. Dubany: Jaroslava Smickova, 2004. 10, 19, 25 s. ISBN 80-239-2961-5.
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Odkazy na nas web je preto vhodné umiestriovat na:

e stranky inych firiem (najma partnerskych)
e stranky odkazujuce na vasu konkurenciu
e kataldgy + registracia e-shopov

e zAaujmové portaly

e inzertné servery

e stranky profesnych asociacii

e spravodajské portaly, portdly s novinkami
e prehlad ¢lankov

e socidlne zdloZzkové systémy

e diskusné féra a blogy

e weby verejnej spravy a vzdeldvacich institucii
e socidlne siete

MozZno Vam napadlo, ¢o ak sa stranka bude odkazovat sama
na seba. Nejde o nekalu praktiku pri uplatneni linkbuildingu, pretoze
ak nasa strdnka obsahuje, ¢o najviac vnutornych odkazov, vznika
silnd prepletend pavucina, kedZze moéZeme odkazovat vo vnutri
stranky na akykolvek text a mdZeme ho smerovat podla nasich
poziadaviek.

Pri linkbuildingu vsak existuje jeden faktor, ktory moze vo
velkej miere zmenit nase plany. Ide o zahrani¢né a doméce odkazy.
Cesky autor Kubitek, €erpajic zo Statistickych Udajov sa vyjadril
konkrétne k vyhladava¢u Seznam.cz. Pre Seznam suU cennejsie
odkazy z ¢eskych stranok, pisane v ¢eskom jazyku a doménou CZ. A
takto postupuje dalej v prehladdvani webu ale iba textov v Cestine.

linkbaiting — je to vlastne podobny ako predchadzajuci typ
odkazovania s tym rozdielom, Ze nevykladdme silu na externé zdroje
odkazov, ale na obsahovu cast stranky, aby sme prilakali, ¢o najviac
navstevnikov a sami odkazovali na nasu stranku.

Daldie priklady ako méze dojst k linkbaitingu:*’

e Odkazy zadarmo — najCastejsie sa vyskytuju medzi firmami,
ktoré spolu Uzko spolupracuju a navzajom si odkazuju na
weby.

e Vymenené odkazy — ak firmy pracuju v rovnakom odvetvi ale
su rozdielne v type poskytovania tovaru alebo sluzby,
vymenia si odkazy, v pripade, Ze by sa jednalo o iny druh
odvetvia a nesuviseli by spolu je mozné, Ze tento faktor nam
v SEO skor uskodi ako pomoze.

197 JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich

sitich. Brno: Computer Press, 2010. 272 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Obrazok 47: Vymena odkazov medzi dvoma doménami'®®

Schéma
vymeny

a odkazov

A . B

Obrazok 48: Vymena odkazov medzi stvisiacimi strankami*®

9

A (_ B

v v
Al B 1 B2

¥
A1.1< B1.1

e Nakupené odkazy — patri to medzi zakdzanu taktiku a ak sa
na to pride, taktiez hrozi poskodenie v umiestneni vo
vyhladavacoch. Platit za odkazy moéZieme niekolkymi
sposobmi. Jeden z nich je kilpenie si odkazu, teda
zaregistrovanie do plateného katalégu (dir.yahoo.com,
business.com, jayde.com, rambler.ru a iné), za ¢lanok na
cudzom alebo spravodajskom webe, ktory odkazuje na nasu
stranku, avSak mali by sme brat do Uvahy cenu s porovnanim
PPC kampane.

e Nakup starSich webov — dalSia z moznosti je nakup uz
neaktualnych webov. NajlepSie ak su tiez z rovnakého
odvetvia ako nasa firma, je vyhodné takéto weby odkupit,

1% JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich

sitich. Brno: Computer Press, 2010. 272 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
199 JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich
sitich. Brno: Computer Press, 2010. 272 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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kedZe su na nich uZ vytvorené odkazy a pre nasu potrebu
mézu sluzit ako mikro web stranky.

e PageRank — je obchodnd znacka, ktora patri spolo¢nosti
Google. Je to systém ciselného hodnotenia, ktory zoraduje
web stranky podla doleZitosti. Jednoduchsie povedané ide o
systém, ktory na zdklade vypoctov podla patentovaného
vzorca, uréi najnavstevovanejSie stranky podla zadanej
kategérie a tym padom sa umiestnia vo vyhladavani na
vysSom mieste.

KI'acové faktory vyhl'adavania

Ak chceme web stranky prispdsobit SEO, ¢o najvernejSiemu
vyhladavaciemu algoritmu. Spomenieme si faktory ovplyviujuce
SEO, ktoré maju rozdielnu silu. Nasledujuci graf z roku 2009 uvadza
pribliznd dolezZitost jednotlivych faktorov, podla ktorych sa buduje
poradie na vyhladavacoch. Pre tieto faktory SEO odbornici robia
kazdé 2 roky prieskum. Kompletny prieskum pozostdva zo 100
faktorov, ktoré su zozbierané a vyhodnotené, avSak graf nam
zobrazuje 7 najdolezitejsSich.

Graf 11: Celkové poradie algoritmu, Overall Ranking
Algorithm 200
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Internetova reklama

»Reklama, marketing a obchodovanie na internete patri vo
svete k najaktualnejSim témam poslednych rokov. Vo vacsine krajin
sveta funguje internet Uplne na komerénej bdze. Viac ako polovica

uZivatelov WWW ho vo svete pouZiva k obchodnym teelom®. ***

Za dlhé roky vyuZivania internetu na marketingové ucely sa
vyvinuli urcité pravidla, ktorymi sa vacSina spolocnosti riadi.
Internetova reklama by mala vizualne pdsobit dobrym dojmom. Po
vizudlnej stranke by sme sa mali zamerat na jej ciel. Cielom by sme
si mali urcit aku skupinu spotrebitelov chceme oslovit.

Rovnako doleZity je jej obsah. Mal by byt hodnotny pre
skupinu spotrebitelov na aku sme sa rozhodli zamerat. Nie je
vhodné pouzivat velké subory, ktorych stahovanie je zdihavé a
neatraktivne pre potenciadlnych spotrebitelov. V obsahu by sme sa
predovsetkym mali zamerat na hodnotné informacie, o ktoré by sa s
najvacSou pravdepodobnostou zaujimali spotrebitelia, ak by sa
zacali zaujimat o nasSe produkty, respektive sluzby.

Reklama by mala taktiez zvyraznit znacku a image firmy. Je to
rovnako doleZita sucast reklamy, pretoZe tymto spésobom ukazeme
spotrebitelom ako sa odliSujeme od ostatnych na internete. KedZe
reklama je jednou zo sucasti marketingovej stratégie, tak by mala
byt i ndleZite formulovana.

V neposlednom rade by mala byt presveddiva natolko, aby sa
spotrebitelia sami presvedcili a rozhodli opatovne navstivit stranky
podniku. Ak splnime vsetky uvedené rady, reklama by mala byt
zaujimava pre potencidlnych zakaznikov.

Takato reklama na internete moéze:
e zvysit preda;j,
e zlepsit image znacky,
e ovplyvnit vnimanie znacky u zakaznikov
e moze priniest nové informacie o produktoch a znackach.

Z uvedeného vyplyva, Ze reklama na internete ma svojim
vzhladom, grafikou a ndpadom zaujat zdkaznikov natolko, aby ich
¢o najviac ovplyvnila. Reklama je teda nieCo, ¢o pomodzie
spropagovat nas produkt, naldkat pouzivatelov webu na nasu
stranku, popripade i zaregistrovat sa na nasich strankach.

201 DELINA, R., VAIDA, V. 2006. Tedria a prax elektronického obchodovania. 1. vyd.

Kosice: elfa, s.r.o0., 2006. 85, 86, 100 s. ISBN 80-8073-452-6.
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Internetova reklama je reklama zaloZend na potrebach, kde
spotrebitelia Ziadaju reklamu, ked' je potrebna a prave vtedy by im
mala byt dorucena.

Vdaka flexibilite a kreativnym moZnostiam internetu je
vytvorit a spravne doladit reklamu lahsie ako kedykolvek predtym.
To znamen3, Ze reklamu na webe mbzeme odstartovat okamzite a
vysledky sa dostavia uz za par hodin.

Kontextova reklama

Filozofia kontextovej reklamy je postavend na poskytnuti
uzivatelovi po vyhladani kli¢ového slova relevantné textové odkazy.
Vacsina portélov, ale i inych stranok by mala disponovat funkciou
vyhladdvania.

Tymto spbésobom uzivatel lahko prehladd obsah danej
stranky resp. databazu naindexovanych stranok v pripade portélu
resp. vyhladavaca.

Systém kontextovej reklamy ponuka vyuZitie tejto funkénosti
pre komeréné ucely a to tak, Ze priestor zobrazenia vysledkov je
rozdeleny na neplatené (organické) vysledky a platené komeréné
vysledky, ktoré su tvorené reklamnymi odkazmi inzerentov.
Inzerenti tak disponuju priestorom vo vysledkoch vyhladdavania
kld€ovych slov, ktoré si urcia sami. Kontextova reklama sa zobrazuje
okrem vyhladdvania este i na relevantnych strankach resp. ¢lankoch,
ktoré suvisia s danym kli¢ovym slovom. Obsah stranky je
analyzovany a vyhodnocuje sa relevantnost klic¢ovych slov vzhladom
na jej obsah.

Podla uréenych suvisiacich klicovych slov sa v Casti stranky
na to urCenej objavia relevantné reklamné odkazy kontextovej
reklamy. Tento spbsob zobrazovania sa nazyva zobrazovanie
kontextovych odkazov pri obsahu.

Zakladne druhy kontextovej reklamy
V kontextove] reklame je obmena oproti ostatnym online

reklamnym formatom td, Ze inzerent neplati za zobrazenie
reklamného odkazu, ale az za navstevu cielovej stranky (kliknutie)
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jeho potencidlnym zdkaznikom. Prave tento spdsob spoplatnenia
zvySuje konkurenénu vyhodu kontextovej reklamy oproti inym
reklamnym formatom.

Takato forma propagdcie sa nazyva PPC. Pay per click z
anglickej skratky PPC, ¢o v preklade znamena platenie za kliknutie.

Denne je zaznamendvané vyse tristo milidénov vyhladavani v
hlavnych vyhladavacoch vo svete. To spésobuje az 80% obchodovani
na internete. Umiestnenie webovej stanky v takychto
vyhladdvacoch je velmi dolezité k ziskavaniu potencidlnych
zakaznikov.

Stranky umiestnené v tychto vyhladavacoch sa vyskytuju na
poprednych miestach v zozname vyhladavani.

Mnoho ludi prezerd tieto odkazy len do tretej stanky
vyhladavaca. Cize ¢im niZdie je umiestnend stranka, tym mensie ma
Sance aby bola vidend. Pre ndazorny priklad bol vybrany systém s
nazvom ETARGET.

Graf 12: Pozicie kliknutie ETAGRET 2%
50% -

0,
a0% | 3%
30%
20%

10%

0%

1. pozicia 2. pozicia 3. pozicia 4. pozicia 5. pozicia

Dalej kontextovu reklamu delime na dva druhy, a to:

Nepriama reklama: Tento typ reklamy si moze dat na stranky uplne
kazdy, aj ked’ mate Uplne nezndmy web alebo blog a nikto o vasej
stranke nevie. Stadi sa zaregistrovat do jednej zo spoloénosti
zaoberajucich sa predajom.

Priama reklama: Tento druh reklamy nejde od Ziadnej tretej strany,
ale inzerent si ju objedna priamo na webe prevadzkovatela danej
stranky. Hlavnou vyhodou je vyssi zisk, ale tento druh reklamy sa
nepodari ziskat kazdému webu. Vaésinou ich ziskavaju zname weby
s vysokou navstevnostou. Typickym prikladom takychto inzerentov
su napriklad firmy ako Slovanet, Orange, Telekom a podobne.

202
<www. etarget.sk/customer>
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Zakladné systémy PPC reklamy v SR

Pre slovensky a Cesky trh su zaujimavé spoloénosti ako Adfox
a Etarget. Reklamnych spolocnosti existuju na internete stovky,
kazda z nich sa ale orientuje na inu cielovu skupinu. Preto si niektoré
z nich popiSeme detailnejsie aZz pri samotnych druhoch reklam.

Vsetky firmy, poskytujuce reklamu, ktord si moZete dat
priamo na stranku (presmerovand reklama), pracuji na
jednoduchom principe. Inzerent, ktory ma zaujem o navstevnikov
(potenciadlnych klientov), si u jednej z tychto spolocnosti kupi
reklamu. Vy, ako majitel webu si umiestnite jednoduchy kéd (napr. v
JavaScript) na svoju stranku. Takto si vytvorite jednoduché reklamné
okienko, ktoré bude na vasej stranke, az kym html kéd neodstranite.

Hned, ako prebehne platba od inzerenta, jeho reklama sa
umiestni do systému a bude sa zobrazovat na vSetkych strankach,
kde je umiestneny takyto kod. Pokial je v systéme viacero
inzerentov, tak sa zobrazuju reklamy od jednotlivych inzerentov na
vasej stranke nahodne. Pokial nie je Ziadny, tak sa zobrazuje prazdny
banner, alebo druh verejnoprospesnej reklamy, za ktoru
nedostanete zaplatené.

Medzi dalSie PPC systémy vo svete patri najmd Google
AdSense — momentalne najvacsi poskytovatel kontextovej reklamy
na internete. Kontextova reklama je reklama, ktora sa navstevnikom
vase] stranky zobrazi podla jej obsahu.

Graf 13: Trhovy podiel PPC systémov na Slovensku®®
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Bannerova reklama

Banner (anglicky ,zastava“, ,plagat”, slovensky sa niekedy
oznacuje aj ako reklamny pruzok) je druh reklamy pouzivany na
www strankach. Jednd sa spravidla o obdfinikovy obrazok, alebo
animaciu, pripadne interaktivnu grafiku zobrazenu najéastejsie
blizko okraja obrazovky. Bannery tvoria stale jednu z najcastejSich
foriem reklamy na internete.

Vyuzitie bannerovej reklamy v marketingu je Siroké, ciefom
bannerovej reklamy moze byt napriklad:

e zvySenie navstevnosti web stranky
e prildkanie novych navstevnikov

e zvySenie podielu z online predaja
e zmena spotrebitelského spravania
e zvySenie povedomia o znacke

e rast oblUbenosti znacky

e odliSenie znacky od konkurencie

e zmena imidzu a vnimania znacky

Zakladné druhy bannerovej reklamy

Graficka reklama je reprezentovana réznymi druhmi
reklamnych formatov. Niektoré bannery umoziuju poskytnut viac
informacii, resp. pouZit pri tvorbe bannera viac kreativity.

Rozdelenie bannerovej reklamy podla formatov:
fullbanner (468x60 pix.)

halfbanner (234x60 pix.)

microbar (88x31 pix.)

skyscraper (120x600 pix.)

Medzi najcastejSie pouzivané formaty patria prave fullbanner
a skyscraper.

Obrézok 49: Fullbanner®®

Traveling ® Dog.net

Travel §ear and accesSories for your dog.
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Faktory uspesnosti bannerovej kampane:

Cielenie - je dolezité rozhodnut, kde sa bude reklama zobrazovat. Ak
si vyberate poskytovatela sami, je potrebné vyberat tematické
weby, a tym ziskat cielenost.

Reklamny format- format sa vybera podla ciela, ktory si urci
inzerent. Ak md zdujem o dlhodobu kampan zameranu na znacku, je
dobré vybrat napr. video reklamu, ¢i banner (graficka prezentacia). V
druhom pripade - kratkodobé prezentovanie urcitého produktu, je
vhodnad aj bannerovd aj textova reklama.

Prevedenie - kazdy druh reklamy musi mat z pohladu spracovania
isté predpoklady, aby bol UspesSny. Bannerovd reklama — bannery
musia byt hlavne graficky patavé.

Financovanie - na kampan by mali byt vopred vyc¢lenené urcité
financie, aby sa eliminovali pripadné problémy. Ak by sa napr.
uprostred kampane minuli peniaze, tak by mohla stratit Gc¢inok
Ciastocne az uplne.

Nové druhy internetovej reklamy (e-mail
marketing, Blogy a PR)

E-mail reklama

Reklama vkladana do e-mailov- e-mail marketing. E-mail
marketing predstavuje rieSenie, ktoré je lacné lahko dostupné,
vysoko ucinné a nendrocné na odborné znalosti. M3a vsak aj svoje
rizika. Hlavnym rizikom pritom su samotné vyhody tohto rieSenia.
Ide najma o nizku cenu. Nizke naklady potrebné na oslovenie
[ubovolného poctu adresatov su cCastym dovodom pre poutZitie
prave tohto riesenia.

S vynaloZzenim minimalnych nakladov, moZeme oslovit velké
mnozZstvo potencidlnych zakaznikov. E-mail by sme predovSetkym
mali zasielat tym, ktori si o to Ziadaju. Napriklad ak pri registracii na
web portaly zakaznik na stranke suhlasi so zasielanim e-mailov. V
tomto pripade sa jedna o autorizované e-maily. Existuje i druhd
moznost, a to zasielanie mailov zaujimavym uZivateflom, bez ohladu
na to, ¢i o to Ziadali alebo nie. V tomto pripade sa vSak jednd o
spam. Spamy maju jednu nevyhodu, a to Ze vo vacSine pripadov sa
nemusia dostat k uZivatelovi, ktorému bol adresovany a to z dévodu
antispamovému filtru. E-mailové reklamy sa mozZu stretnat s
niekolkymi prekazkami. Uz vysSie spominané antispamové filtre
maju 63% podiel na nedoruceni posty priamo adresatovi.
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Dalej st to preplnené e-mailové schranky, obsah e-mailovych
listov, zla integracia s dalSimi formami komunikacie, neefektivne
Clenenie zdkaznikov, nedostato¢na personalizacia, maly zaujem
uzivatelov o registraciu alebo irelevantny obsah.

E-mail reklamu méieme teda vo vieobecnosti rozdelit dvoma
sposobmi:

e Oslovovanie iba tych uZivatelov, ktori o zasielanie
reklamnych ¢i informacénych sprav sami poziadali (registrovali
sa k odberu). Jedna sa o autorizované e-maily.

e Posielanie e-mailov uzivatelom, ktori su pre firmu zaujimavi,
bez ohladu na to ¢i oni sami o tuto ,sluzbu” poziadali. Jedna
sa o0 nevyZiadané e-maily , alebo spam.

Blog ako novodoba forma propagacie

Blog je webovd aplikdcia, ktord obsahuje chronologicky
zoradené prispevky. Integruje v sebe nové mozZnosti, pretoze je
cennym zdrojom noviniek, trendov, postojov, a to ako pre citatelov,
tak i pre klasické média. Podla obsahu tvoria weblogy osobné
denniky, spravodajstva firiem, politické kampane alebo publicistika.
Osobny weblog si zaklada jednotlivec a kolaborativny mald skupina
priatelov, alebo Sirokd komunita. Vyvojom sa vykrystalizovali dalSie
formalne varianty weblogov: fotoblogy, videoblogy, podcasty,
linklogy, moblogy, tumblelogy. Vo vSeobecnosti sa weblogy radia
medzi socidlne resp. komunitné média

Vyhody blogov v poslednej dobe pochopili nielen jednotlivci,
ale i firmy. Vdaka blogom moZu komercné organizacie vyuZivat
nepredstavitelnd moznost Sirokej komunikacie so zdkaznikmi. S
pomocou blogov méZu lepsie pripravovat nové produkty, ponukat a
predavat tovar, propagovat svoju znacku a ostat so zakaznikmi v
neustalom kontakte.?*

Obsah blogu

Prispevky - Prispevky su vlastne ¢lanky, ktoré piSe blogér. Najnovsi
prispevok sa vidy zobrazuje na vrchu stranky blogu a starsSie
prispevky sa posuvaju smerom nadol, pricom sa zachovava
chronologické usporiadanie. Vdaka trvalému uloZeniu jednotlivych
prispevkov na stalej adrese mdéiu navstevnici blogu vo svojich
komentaroch na vase prispevky odkazovat.

205 BYRON, D.; BROBACK, S. 2008 Blogy: Publikuj a prosperuj. Praha : Grada, 2008.
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Autori blogov ¢asto umiestiiuju na postranne;j liste odkazy Cerstvych
prispevkov, alebo aj odkazy na prispevky s najvacsim poctom
komentarov alebo s najzaujimavejsim priebehom diskusie.

Komentare - Takmer vSetky softwarové rieSenia pre vedenie blogu
ponukaju Citatelom moznost pripojit k jednotlivym prispevkom svoje
nazory a ndpady, Ci vyjadrit svoj nesuhlas. Vdaka komentarom sa
mbZe na blogu rozbehnut diskusia medzi autorom a citatelom a tato
diskusia moézZe prildkat aj dalSich navstevnikov. Komentidre mozu
priniest rad vyhod pre prevadzkovatela, ale treba im venovat
dostato¢nu pozornost. Jednym z hlavnych dévodov pre aktivne
sledovanie komentarov je spam. Pre autorov tychto spamov je
hlavnym prinosom velké mnoZstvo odkazov na ich stranku a dufaju,
Ze vdaka tomuto mnozZstvu odkazov bude Google alebo iny webovy
prehladavaé povazovat odkazovanu stranku za velmi zaujimavu a
zvysi jej hodnotenie.

Trackback - Z technického hladiska je trackback webova
technoldgia, ktora dokaze jednej webovej stranke oznamit, Zze na riu
ina stranka odkazuje. Trackback ulahcuje komunikdciu medzi blogmi
a ide vlastne o upozornenie, ze na nejaky ¢lanok reaguje niekto
dalsi, nemusi tak reagovat pomocou komentaru v ¢lanku. Je to
urcita forma podakovania za odkaz.

Kategdrie - VacSina blogovacich aplikdcii umozniuje blogérom
vytvarat rozne kategérie, do ktorych zaradia jednotlivé clanky.
Zoznam tychto kategorii sa zobrazuje na postrannej liste. Ak uZivatel
klikne na niektord z kategérii, blogovaci software automaticky
vyhlada vsetky prispevky zaradené do tejto kategdrie a zobrazi ich
prehlad.

Blogrolls - su jednoducho zoznamy odkazov na iné blogy, ktoré
blogéri ¢asto zobrazuju vo svojom blogu na postrannej liste.

Kalendar - Blogovacie aplikacie umoznuju na postrannej liste
zobrazovat kalendar. Jednd sa o klasicky kalendar, ktory ukazuje
mesiace a dni, v ktorych ste do blogu vlozili prispevok. Po kliknuti na
vybrany den sa objavia vSetky prispevky, ktoré v ten den boli
napisané.

Hladat - Jednym z najlepSich spésobov ako spristupnit vsetky ¢lanky,
je umiestnenie vyhladavacieho policka na postrannu listu. Vdaka
vyhladavacej funkcii, ktord dokaze prehladat cely obsah blogu, sa
Citatelia l'ahko dostanu k textom obsahujucim zadané kltcové slova.
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Znacky - UZitoc¢nou funkciou ulahéujucou organizdaciu prispevkov je
priradovanie znaciek resp. tagov. Znackou méze byt napriklad bezné
slovo (hudba, Sport), ale moézZe byt aj ovela konkrétnejsie. Najma
pokial ide o nazvy produktov (linux) a firiem (microsoft). Znacky su
klG¢ové slova, podla ktorych sa daju vyhladavat clanky. Daju sa
zobrazit na postranne;j liste, ale taktiez ako tzv. ,tag clouds” (,,mraky
znaciek”).

RSS -na blogu je nieco ako ¢eresnic¢ka na torte. Skratka RSS znamena
Real Simple Syndication, ide vlastne o registraciu pre odoberanie
noviniek, vdaka ktorej sa mozu Citatelia vasho blogu zaregistrovat k
odoberaniu a nechat si posielat nové prispevky z celého blogu alebo
iba z vybranych kategdrii. RSS md za ulohu informovat Citatela o
tom, Ze sa na vasej web stranke nie¢o zmenilo (www.rozhladna.sk).

Pri vytvarani blogu si budete musiet vybrat jednu z moZnosti
pre rozosielanie noviniek.

e Odosielat len titulky: V aplikicii na ¢itanie noviniek sa
objavia iba nadpisy ¢lankov a Citatelia sa tak musia pripojit na
vas blog, ak si chcu prispevok preditat.

e Odosielat titulok a ¢&iastoéni képiu: V tomto pripade sa
zobrazia nadpisy clankov , ale aj niekolko prvych viet
prispevku.

e Odosielat titulok a celd képiu: Tymto spbébsobom sa
uzivatelovi zobrazi cely prispevok, a tak si ho moze precitat v
jednej aplikacii bez toho, aby sa musel pripojit na vas blog.

Blog a propagacia

Takmer vSetky komeréné firmy vynakladaju nemalé
prostriedky na prieskum trhu v oblastiach svojho zaujmu a na Sirenie
informacii o svojej firme a vyrobkoch, ktoré ponukaju. Pre vacsinu
uspesnych komerénych firiem predstavuje blogovanie spOsob, ako
Sirit vSeobecné povedomie o svojich aktivitach.

Vo vSeobecnosti pozname Styri typy blogov zameranych na

marketing a to : 2°

e blogy, ktoré pomahaju firmam lepsie sa orientovat na trhu a
komunikovat s nim,

e blogy podporujice informovanost a viditelnost firmy,

e blogy zamerané na predaj produktov,

e blogy na podporu zvySenia ndvstevnosti firemnej stranky.

206 BYRON, D.; BROBACK, S. 2008 Blogy: Publikuj a prosperuj. Praha : Grada, 2008.
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Blogy pomahajice firmam lepsie sa orientovat na trhu a
komunikovat s nim:

Autori a Citatelia blogu vytvaraju akusi ,virtudlnu skupinu”, v ktorej
firmy nasluchaju komentarom a reaguju na nich a ziskané poznatky z
tychto diskusii vyuZivaju vo svoj prospech k zdokonaleniu svojich
produktov alebo sluzieb. Cize, ak je vo va§om zaujme dostat odozvu
od cielovej skupiny, ktoru chcete oslovit, staci publikovat v blogu
prispevok o produkte, povolit komentare a poZiadat Citatefov o
reakciu. DOleZité je taktiez venovat dostato¢nu pozornost dianiu v
blogu, do ktorého ¢Citatelia prispievaju svojimi komentdrmi, aby ste
mali kontrolu nad dianim a vymene ndzorov, ktord tu prebieha.
Takyto monitoring spociva predovsetkym v autorizacii komentarov a
odstrafiovani nevhodnych textov.

Blogy podporujtice informovanost a viditelnost firmy:

Cielom mnohych firiem je, aby uZivatelia pri prehfadavani webu
nardzali na ich ponuku ¢o najéastejSie. Blogy s velkym poctom
navstevnikov sa liSia od ostatnych vo viditelnosti a ndlezitelnosti.
Webové servery , o ktorych sa ¢asto hovori, a na ktoré vedu odkazy z
mnohych inych webovych stranok su viac viditelné ako servery , o
ktorych sa menej diskutuje a odkazuje na nich. To isté plati aj pre
blogy. Cim viac strdnok bude odkazovat na prispevky vo vasom
blogu, tym viac budete viditelny.

Nalezitelné su tie stranky, ktoré internetové vyhladavace
umiestiuju na poprednych miestach, pretoie ich povazuju za
najzaujimavejSie vzhladom k zadanému nazvu .To znamena, Ze
stranky uvadzané na najvy$Sich miestach maju ovela viac
zakaznikov, ako stranky nachadzajice sa na nizsich miestach. Takéto
stranky, ktoré sa nachadzaju na poprednych miestach musia spifiat
urcité parametre, vdaka ktorym im internetové vyhladavace davaju
vysoké hodnotenie a uprednostnuju ich.

Z uvedeného vyplyva, Ze ¢&im zaujimavejSia je stranka podla
vyhladavaca, tym viac navstevnikov bude mat. Je teda jasné, Ze ak
chcete dosiahnut ¢o najvysSie umiestnenie stranky, musite zaistit
aby na nu odkazovalo ¢o najviac uzivatelov. Dosiahnete to tak, zZe
budete pisat pravidelne a vela zaujimavych prispevkov, tak aby
zaujali ¢itatelov natolko, Ze na nich budu chciet upozornit ostatnych
uzivatelov prostrednictvom odkazov.
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Blogy zamerané na predaj produktov:

Blogy urcené k podpore predaja by nemali byt pisané natlakovou
formou a nutit tak zakaznikov ku kupe, pretoZe to Citatelia budu
vnimat velmi negativne a odrazi sa to i v obsahu komentarov. Takéto
blogy by mali obsahovat stru¢né predstavenie firmy s odkazom na
prehlad produktov. Taktiez je prinosom, ak obsahuju popisy
produktov a informacie o dobrych skusenostiach, ktoré zakaznici s
produktmi maju. Mnoho potencidlnych zdkaznikov nedéveruje
nakupu cez nezname a nepreverené blogy a preto by firmy mali
vyuzit sluzby sprostredkovatelov, ktorym zdkaznici déveruju. Medzi
takéto systémy pre online nakupy, ktoré sa k sprostredkovaniu
predaja c¢asto vyuzZivaju patri napr. Amazon, PayPal, Yahoo! alebo
eBay.

Blogy na podporu zvysenia ndvstevnosti firemnej stranky:

Blogy mdzu velmi Ucinne zvysit prevadzku na firemnych strankach.
Firmy, ktoré si chcu zriadit blog za u¢elom zvySenia poctu navstev,
by sa na prvom mieste mali rozhodnit, do ktorej internetovej
domény chci svoj blog umiestnit. Samozrejme vacsine firiem
prichddza do uvahy ako prvé prevadzkovat svoj blog v tej istej
doméne, v ktorej je aj ich webova stranka spolo¢nosti. To znamena,
Ze ked' uZivatelia navstivia firemni blog, tak zaroven su aj v doméne
firmy a z toho vyplyva, Ze vSetky odkazy , ktoré poukazuji na
prispevky v blogu zlepsuju hodnotenie celej webovej prezentacie v
ociach internetovych vyhladdvacov. Avsak takéto rieSenie je ovela
technicky naroénejSie oproti vytvoreniu G¢étu na serveru s
blogovacim priestorom ako je napriklad Blogger.

PR ako forma virtualnej propagacie

Tento typ internetovej reklamy nie je na to, aby inzerent
pomocou c¢lankov nieo priamo predal, ale aby ukazal svoju
profesionalitu a vzbudil déveru klienta, aby klient, ak hlada produkt,
alebo sluzbu, ktoru inzerent ponuka, ju chcel prave od neho. Tato
reklama ma dlhodoby charakter, doporucuje sa pravidelne v
rovnakych intervaloch uverejiiovat reklamné c¢lanky atymto
spésobom vytvorit serial. Tieto reklamné ¢lanky by mali byt skor
odborného charakteru a mali by ponukat uZitoéné informacie.

PR na Internete sa rovnako ako v klasickom marketingu
pouziva hlavne kvoli budovaniu znacky, ¢&i zvySeniu povedomia o
existencii podniku. ZvySuje nam Sancu dostat sa do povedomia
zakaznika. Taktiez ma pozitivny vplyv aj na vyhladavac, pretoZe na
zaklade PR aktivit sa strdnka stane popularnejSou a tym aj lahsie
vyhladdvanou.
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Velky vyznam predstavuje samotny vyber formy PR, ale aj
definovanie okruhu ludi, ktorych chceme oslovit.

Medzi formy PR v oblasti internetu mézeme zaradit napriklad
informovanie o novinkach a zaujimavostiach, ¢i rézne ¢lanky, kde
propagujeme na$ web. Dalej je to podcasting, teda prenos
digitdlneho audio obsahu cez Internet do PC alebo mobilnych
zariadeni. Je mozné ho vyuzit ako reklamu a to tak, Ze obsah bude
sam o sebe reklamou, alebo je reklama do obsahu zahrnuta.

Netreba vsak zabudnut aj na tzv. virdlny marketing, nazyvany
aj word-of-mouth, ktory je sice velmi Ucinny, ale iba v urcitych
pripadoch. Tento marketing je zaloZzeny na principe ktory vravi, Ze ak
je nejaky produkt dobry, tak to niekto povie svojim priatelom a
znamym a ti to Siria dale;j.

Social media marketing
»Socidlne média umoznuju fudom vymienat si myslienky a
nazory, spolocne preberat obsah stranok a nadvazovat kontakty
online. Socidlne média sa liSia od klasickych mainstreamovych v tom,
Ze ich obsah moze vytvarat kazidy, rovnako don prispievat (i
komentovat ho. Socidlne médid mozu mat textovl formu, modze ist o
audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy , ktoré spajaju

komunity, vychadzaju v Ustrety ludom, ktori sa chcu zdruzovat.“*”’

Socidlne média mdzeme v skratke definovat ako vzdjomne
otvorené online aplikacie, ktoré napomahaju k vzniku neformalnych
uzivatelskych sieti. Pozitivom socidlnych médii je prave to, zZe
uzivatel sa stdva aktivnym tvorcom obsahu. Vyberd si, ¢o chce
prijimat a nasledne to komentuje.

Ak zvazujeme vyuzitie socialnych médii na propagacné ucely
je nutné si vopred stanovit ciel a aj dobu, za ktord chceme dosiahnut
tento ciel. Dalej si urcit cielovy skupinu zdkaznikov, ktoru je
potrebné pozorovat a na zaklade toho je moziné neskor
skonstatovat, kde sa tato skupina pohybuje a tieZ prostrednictvom
akych nastrojov sa dostava k prislusSnym informaciam.

Za socialne média sa povazuju stranky socidlnych sieti, blogy,
stranky na preberanie videi a fotografii, chatovacie miestnosti a
nastenky, listservs, wikis, social bookmarking.

207 SCOTT, D.M. 2010. Nové pravidld marketingu a PR. Bratislava : Eastone Books,
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Socidlne média ndm umoziuju:

Zmenu komunikacie — z pasivnej na aktivnu tGcast. Tradicné média si
zakladaju na divakoch. A to je ich hlavna nevyhoda. Divak sa totiz len
pozerda - ni¢ viac. Pri socidlnych médiach ¢lovek zastdva funkciu
divaka, prispievaca, tvorcu a propagovatela. Pasivne pozeranie na
obrazovku vystriedalo aktivne zapdjanie sa do komunikacie medzi
tvorcom obsahu a prijimatelom. Ludia maju moznost vyjadrit svoj
nazor jednoduchym “like-om” alebo prispiet do diskusie réznymi
komentarmi. Tak isto maju mozZnost zacat obsah tvorit, ¢i uz natocit
video alebo napisat blog, vytvorit skupinu a iné. Pomenovanie
“socidlne média” je Siroky pojem, ktory v sebe zahffa socialne siete,
blogy, zdielanie videi a fotiek, wiki, podcasty atd.

Spristupnenie obsahu- Socidlne média tvoria ludia. To znamena, Ze
¢lovek ma k dispozicii mnoZstvo nazorov na jednu vec. Ci u? je to
politicky Skandal alebo novy produkt na trhu, vidy bude na
konkrétnu vec viacero ndzorov. Ak ludia zhanaju produkt alebo
sluzbu prostrednictvom internetu, mozu si pozriet, aké nazory maju
ostatni pouZivatelia, alebo si mézu pozriet recenziu. Vacsina tohto
obsahu pochdadza od fudi, ktori maju nejaku skidsenost s tymto
produktom ¢i sluzbou. MéZeme teda zistit nielen to, ¢o o tom hovori
firma, ale aj to, ¢o si o tom mysli cely svet.

Prinos pre nas marketing- Do tvorby a zdielania tohto obsahu sa
zapajaju aj firmy. Chcu sa zucastriovat diskusie k ich produktom a
chc zistit, ¢o o nich hovoria [udia. Marketing na socidlnych médiach
je teda postaveny na prispievani firiem do tvorby diskusii a zdielani
nazorov. Reklamny banner na pravej, ¢i lavej strane socidlnych sieti
sa tak stdva menej podstatnym prvkom. Pre kazdu firmu a produkt
je stratégia propagacie samozrejme rozna. Ale dékazov Uspesného
vyuzitia socidalnych médii na efektivnu reklamu je mnoho.

Socialne siete a propagacia

Funkcie a moznosti, ktoré si obsahom socialnych sieti a
ktoré ich ponukaju pre potreby marketingu, predstavuju dolezity
reklamny kanal, ktorym je mozné velmi presne cielit marketingové
aktivity. Moznost presného cielenia na zdklade pomerne presnych
sociodemografickych parametrov ponuka priestor pre velmi
efektivne reklamné kampane. Na druhej strane moZnost vytvorenia
vlastného profilu pre komeréné i nekomeréné ucely predstavuje PR
kanal, ktorym je mozné ziskat a vytvorit komunitu fanusikov daného
produktu.
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Stranka profilu je potom miestom, kde je moZné velmi
efektivne a operativne komunikovat vsetky aktivity. Okrem toho, Ze
sa spravy automaticky zverejnia v profiloch ostatnych fanusikov,
budu ich mat mozZnost vidiet aj ich priatelia. Ti sa m6Zu, a ¢asto sa aj

stavaju novi fandsikovia, pokial ich konkrétny profil zaujme?®.

Vyuzivanie socidlnych sieti pre marketingové ucely zahriuje:

SEO (optimalizacia) - VsSetky vyhladdvace uprednostriuju pravidelne
aktualizovany obsah a tym, Ze texty na socidlnych sietach su
aktualizované a dopliané relativne ¢asto, prikladaju takymto
strankam pomerne velky vyznam. Je dodleZité pouzivat klicové slova
v titulkoch, v obsahu ako aj v linkovani na iné stranky,

Budovanie uzito¢nych linkov zo socidlnych sieti na vlastné web
stranky - Pri komentovani na cudzich blogoch a férach, prispievani,
¢i uverejiovani prispevkov, je potrebné vkladat do tychto textov
spatné odkazy na vlastné web stranky. Zviditelnia sa tak informacie
a aj v pripade, Ze do stranky nie je mozné vloZit priamo link, dolezité
je zanechat aspon vlastny kontakt,

Budovanie silnejSej pozicie znacky - Ak ludia pri hfadani istého
druhu vyrobku zaddavaju do vyhladdva¢a meno alebo znacku, treba
venovat pozornost jej zobrazeniu na strankach. Logo firmy a
pripadné iné obchodné znacky by mali byt vhodne prezentované a
dobre viditelné. Neskodi aj v textoch jednotlivych prispevkov
zabudovat obcas meno firmy do textu a decentne ju dostdvat do
pamati Citatelov,

Specializicia - KedZe vytvorit profil na strankach socidlnych sieti je
jednoduché, nie je potrebné sa obmedzit na jednu hlavnu stranku,
ktorej ucelom je nasiroko zbierat vsetkych potencialnych klientov.
Mudrejsia taktika je vytvorit niekolko Specializovanych profilov — az
po jednotlivé produkty ¢i sluzby. Tieto pritiahnu pozornost urcitej
cielovej skupiny a oslovia sprdvnym sposobom jej Specifické
potreby.

V ramci marketingu je moiné vyuzit socidlne siete na
dosiahnutie nasledujucich cielov:

e budovanie PR a dobrého mena,

e tvorba komunity priaznivcov a fanusikov,

e aktivna komunikacia s priaznivcami,

e priestor na publikovanie obsahu,

e reklamné kampane s presnym cielenim.

208 .
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Svoju profilovl stranku méze mat na sociadlnej sieti kazda
organizdcia alebo podnik. V zavislosti od predmetu podnikania sa lisi
aj rozsah mozZnosti, ktoré socidlne siete ponukaju v rdmci splnenia
marketingovych cielov.

Ak je cielom podpora predaja, je mozné propagovat najma:
e znacku tovaru alebo sluzby osobnej potreby,
e udalost alebo akciu,
e klub, diskotéku, restauraciu, bar, kino alebo divadlo.

V opacénom pripade budu socidlne siete plnit funkciu podpory
PR a budovania dobrych vztahov, k ¢omu prispieva aj pravidelna
komunikacia so zadkaznikmi.

Pre Uspech na socialnych sietach su potrebné nasledovné kroky:
e dokladna analyza potencidlu, ktoré pre obchodnu cinnost
tieto siete ponukaju,
e poznanie cielovej skupiny (ak podnik poznd svoju cielovu
skupinu, socialne siete priestorom, kde by nemal chybat),
e dokladné sledovanie Statistik a meranie ndvratnosti
investicie pre rozhodovanie o dalSom smerovani aktivit.

Urobit z fanusikov redlnych zékaznikov nie je lahké, ale je to
mozné. Dobre zorganizovand sutaz prildka mnoho uZivatelov
socialnej siete a cast z nich moéze primat k nakupu. Aktivna
komunikacia a kreativita je ale zakladom. Cestou k Uspechu je v
kazdom pripade sa nebat a na socialnych sietach sa presadzovat, nie
tam iba "byt".

Marketing a socialne siete su dnes nerozdelitelnou dvojicou,
ktora pomaha plnit firemné ciele. Je to neustéle efektivne vyvijajica
sa oblast, ktorda by mala byt zahrnutd do marketingového planu
vacsiny firiem a organizacii, ktoré potencial socialnych sieti dokazu
vyuzit.

Chyby propagacie na socialnych sietach
Vacsina malych firiem vie, Ze sa oplati pouzivat socialne

média na marketing, ale Casto robia pri vytvarani tejto stratégie
kritické chyby, ktoré ich aj nie€o stoja.

Medzi 10 najcastejsich chyb propagdacie patri:

Absencia planu - vela socidlnych sieti je zdarma, napriek tomu stale
nie¢o stoja. Stoja podnikatelov ¢as — a Cas sU peniaze. Aby ¢as
nevySiel nazmar, je dobré si spracovat Uplne jednoduchy
marketingovy plan. Pre firmu je doleZité poloZit si otazku, ¢o
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prostrednictvom socidlnych médii chce dosiahnut a ako sa k tomu
dostane. Dal$im bodom je stanovenie kolko ¢asu a prostriedkov do
toho chce vlozit. Len ¢o bude plan hotovy, firma sa dokaZe viac
sustredit na dosahovanie pozadovanych vysledkov.

Unahlenie - po vytvoreni planu, mnohi podnikatelia sa vrhnd po
vsetkom, ¢o socialny priestor ponuka. To ale moze byt velka chyba.
Nie vSetky socidlne média su totiz urcené aj pre firmy. Predist tomu
sa da prieskumom, ktora socidlna siet sa pre firmu hodi najviac, kde
by sa jej mohlo potencidlne darit, ktoru siet vyuziva konkurencia a
zakaznici.

Nedostatocné alebo Ziadne sledovanie odozvy zo socialnej siete -
mensie firmy su vacsSinou obmedzené ¢asom a rozpoctom. Preto je
dolezité, aby zvazili vSetky aspekty podnikania, a aby si boli isté, zZe
to ma nejaky vyznam. Socidlne siete nie su vynimkou. Firmy musia
vediet, ¢o chcl dosiahnut, a Ze ciele, ktoré si dali, budu vediet
sledovat a odkontrolovat. To je mozné pomocou réznych druhov
programov, ktoré socidlne siete ponukaji na sledovanie
navstevnosti.

Nedostatocné poskytnutie informacii - mnoho malych firiem
nevyuziva moznosti socidlnych sieti spojené s vkladanim obrdazkov ¢i
videi a navySe neposkytne o sebe dostatok informacii. Je to velka
chyba. Vsetky aspekty tykajuce sa firmy ako logo, kontakty a vsSetky
informacie o firme su nastrojom na predaj a ziskanie zdujmu a
dovery zékaznikov. DéleZitou skutocnostou je, Ze ak je profil firmy
naplneny v ¢o najvacsej miere, tym viac je pravdepodobnejsie, Ze ju
zakaznici ndjdu aj vo vyhladavacoch.

Pozeranie iba na seba - je velmi doleZité aby v konverzaciach a
debatach firma nespominala len svoje meno, ale aby diskutovala a
pytala sa. Rovnako doleZité je odpovedat na otazky, komentovat a
reagovat.

Ignorovanie negativnych pripomienok a komentarov - z ¢asu na cas
sa stane, Ze niekto negativne okomentuje alebo zareaguje na obsah
alebo prispevok firmy na socidlnej sieti. Prva reakcia — zmazat — byva
velmi casta ale zaroven chybna. Ak firma odstrani negativny
prispevok, neveri tomu, ¢o robi. Namiesto vymazania je lepsie Celit
takymto komentdarom a priamo ich riesit, ¢im si firma ziska
vernejsich zdkaznikov.

Nevedomost - kde viade na internete je o firme zmienka — bez

ohladu na to, ¢i sa firma chce socializovat alebo nie, vela informacii
o nej je na internete verejne dostupnych. R6zne stranky ,mo6zu
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obsahovat informacie o firme bez ohladu na to, ¢i si tam profil
vytvorila, alebo nie. Je to prilezZitost, ako si na internete este viac
upevnit povedomie. Avsak je délezité, aby od spravcov takychto
strdnok mala firma pristup k tymto informaciam z dévodu ich
aktualizovania a tiez zistit, ¢i prevadzkovatelia tychto stranok maju o
firme rovnaké informacie.

Nevenovanie dostatku ¢asu - budovat imidZ on-line zabera cas. Ak
firme zéaleZi na tom, aby bola Uspesna aj on-line, musi tomu vyclenit
dostatok ¢asu. Tak isto musi neustale komunikovat on-line a byt v
obraze. Ak na to firma nema dostatok casu, je lepsie ani nezacinat.

Slaba zanietenost - aby firma na socidlnych sietach obstaéla,
potrebuje to robit Gprimne. Ak nerobi marketing so zanietenim,
nebude to fungovat. Jednou z mozZnosti je prijatie zamestnanca,
ktory sa bude starat vylucne o socidlne siete, no taktieZ to musi robit
Uprimne, aby firma dosiahla Uspech.

Vybrané socialne médium nie je vhodné pre danu firmu - nie pre

vsetky firmy je vyhodné pouZivat socidlne, a navySe ich méZu
pripravit o vela ¢asu.
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PRILOHA C. 2 ANALYZA STAVU PROPAGACNYCH MATERIALOV

(Analyzovand bola vzorka 83 kusov propagacnych materidlov mesta Spisska Novd
Ves réznych druhov. Vsetky propagacné materidly spadaju do casového intervalu rokov
2008 aZ 2012.)

Zhrnutie
Typ Pocet Percentualny podiel
Brozura 21 25%
Letak 7 8,4%
Kalendar 9 10,8%
Mapa 7 8,4%
Turisticky sprievodca 6 7,2%
Casopisy 7 8,4%
Plagaty 9 10,8%
Knihy 2 2,4%
Ostatné 15 18,1%
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80,00% @ SPISSKA NOVA VES
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iivort AKCIE A
V MESTE PODUJATIA
7.5% MAPY 17.5%

5,5%

GOTICKA
CESTA

2:5% POHLADNICE
2,5%
SPISKA
NOVA VES
OSTATNE
80% 2,5%
O MESTE
20,0%
7100
2,5%
SPORT
2,5%
ZELEZINA
CESTA
2,5%
MAGNA
VIA KALENDARE
2.5% 12,5%

CESTA
ZIDOVSKEHO
KULTORNEHO
DEDICSTVA

1,25%

L

SPISSKA NOVA VES

@ STATISTICKE ROZLOZENIE PROPAGACNYCH MATERIALOV
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e Fotodokumenticia
vybranych propagacnych




e icko
Kultirno-spolocensky
mesacnik mesta

e Kam za kultarou
Mesacné informacné
plagaty o mestskych
podujatiach
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e kniznd publikacia
Tvrda vazba
Rok 2009

3 it b

SPISSKA NOVA §SES

e brozura Slovensky raj / Spisska Nova Ves
Dvojjazy¢na informacna brozura

VILLANOVA | IGLOZAZA | IGLO | NEWENDORF




RuZena KormoSova

MI{DNIKY HISTORIE ;
MESTA SP1SskA NovA VES

~ : : “
(D4 wajsTARSiCH E1AS PO SUCASNOST

79

156



® Rucne malovana mapa mesta
Dielo pod ochrannou zndmkou

O~ sawuie ressuis WAREC il
! Va3 ' ) 1 s
Fsza nmnl Boewerh 43 s 4 vy Sie 47w
{ Bie e s "o
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i BTN 2930 :
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® Trhacia mapa mesta
Zadna strana obsahuje
informacie

o pamiatkach
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e Kalendare s tematikou mesta
Ocenenia: najkrajsi kalendar roku 2012

Spisska Nova Ves 2011

Spisskea Nova Ves

Spisska Mova es
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vitajte « welcome
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LVANIELISTIIAN, LUKAS, MAREK, MATOS
N N ey S

e poster Otvorenie turistickej sezény — 1
e poster Dni mesta SNV — 2

e poster Kalendar — 3

¢ poster VSE City Run -4

¢ pohladnice NaboZenska tematika — 5

¢ magnetky Dominanty mesta a okolia — 6
* mapa Skladacia s inzerciou - 7
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AT A=A

O
ANaliarnne
pamea t4y

VASKULTURA UTJA
ZELEZNA CESTA

EXKURZIE

RIMSKOKATOLICKY FARSKY KOSTOL
NANEBOVZATIA PANNY MARIE

THE ROMANCATHOUC PAKISH CHURSH.
OF THE ASSUMITION D THE VIRGIN MARY.

SPISSKA NOVA VES.

VYSTRIHOVACKA \e&
y O |

* brozira O meste, dvojjazy¢na mutdcia — 1
¢ kalendar Stolovy, nabozenska tematika — 2
e prospekt Zidovsky cintorin — 3

¢ brozura Kultirne pamiatky a destinacie — 4
e broztra Zeleznd cesta, dvojjazyéna — 5

e brozura Exkurzie po okoli, dvojjazy¢na — 6
e vystrihovacka Kostol nanebovzatia

Panny Mdrie - 7
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NARODNY PARK ‘

SLOVENSKY-RAJ-

SLOVAR PARADISE
TOURIST MAP.

SLOWARISCHE PARADIES:
WANDERKRARTE

SPISSKA NOVA VES

e plan mesta Rozkladaci — 1

¢ plan mesta Rozkladaci — 2

e turisticka mapa Slovensky raj — 3

e sumarizacna brozura SNV(priloha) — 4
e sumarizacna brozura SNV — 5

e brozura Spis/Gemer dvojjazicnd — 6

e broziry Pamiatky mesta trojjazicné - 7




® brozura Svetové stretnutie spisiakov — 1
* mapa Slovenského raja — 2

¢ brozura Slovensky raja SNV — 3

* mapa Gotickd cesta —4

e mapa SNV ru¢ne malovana -5

* brozura penzidny Slovenského raja — 6
e brozira Narodného parku Slov. raj - 7




¢ brozura Slovenského raja —1

¢ brozura Slovenského raja — 2

e turisticky spriev. Slovensky raj — 3
e broziura Goticka cesta —4

e kalendar ZOO Spisska Nova Ves — 5
® brozura ZOO Spisska Novda Ves — 6
¢ brozura Spisska Nova Ves - 7




