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UVOD

Marketingova komunikacia ako zlozka marketingového mixu patri k jednym
z dolezitych faktorov uspechu pri predaji produktov a sluzieb. V Case silnej konkurencie
a velkého mnozstva substitatov na trhu st podniky nitené vo véac¢Sej miere pracovat’ na
vytvarani uc¢innejsich marketingovych stratégii. Vyvoju takychto stratégii prispieva vysoka
miera pokroku v oblasti informa¢nych technoldgii, ktoré prinasaju mnohé inovéacie a davaja
zaklad novym spdsobom komunikacie so zdkaznikom.

Ciel'om prace je preskimat’ moderné formy marketingovej komunikacie podnikov
a demonstrovat’ vyuzitie mobilnej aplikdcie na komunikaciu so zakaznikmi v konkrétnom
podniku. V tejto praci sa budeme snazit’ poukazat na vyvoj sledovanosti a rozsirenost’
jednotlivych médii, ktoré su vyuzivané pri marketingovej komunikacii podnikov so svojimi
zékaznikmi. Dalej budeme hovorit' o novych spdsoboch a moZnostiach marketingovej
komunikacie, ktoré so sebou priniesli mobilné zariadenia. Zadefinujeme vyhody a nevyhody
takejto komunikacie a pozrieme sa tiez na efektivnost’ modernych spésobov marketingovej
komunikacie.

V poslednej kapitole by sme chceli priblizit’ sposob marketingovej komunikacie firmy
Kvety.sk, ktorej hlavnym komunika¢nym nastrojom sa stal internet. Ta vSak planuje upevnit’
svoje postavenie v konkurenénom prostredi pripravovanou mobilnou aplikaciou, ktora by
mala priniest’ niekol’ko vylepSeni oproti pouzivaniu webovej stranky, ktord doposial’ tvorila
komunika¢ny kanal medzi podnikom a zédkaznikmi. Chcu sa zamerat’ na rychlost’ vybavenia
zakaznika, spojit’ internetovy a kamenny obchod v jeden virtualny priestor a ponuknut’ tak
svojim klientom viac vyhod a individuédlny pristup. Tymito zmenami si chcu tiez udrzat’

dominantné postavenie na trhu a byt o krok vpred pred konkurenciou.



1. MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing povazujeme za jednu z kl'icovych aktivit podnikov pri predaji svojich
produktov a sluzieb. Marketing vznikol v USA ako vysledok prevysujiicej ponuky nad
dopytom. Marketing preto mdézeme chapat’ ako snahu presadit’ sa na trhu s velkym
mnozstvom konkurentov, pricom prave vytvorenie imidZu nasej firmy a produktu ndm moze
zabezpecit’ vedice postavenie na trhu (Kita a kol., 2010).

K napiianiu cielov nam slazia marketingové nastroje, ktoré konkrétnejsie definuje
marketingovy mix. Jaroslav Kita a kolektiv sa stotoziiuju s Kotlerom: ,,Marketingovy mix
je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva na to, aby dosiahla marketingové
ciele na cielovom trhu. Povodom anglosasky pojem zahfiia Styri zdkladné ndstroje
marketingového mixu: produkt, cenu, distribiciu a marketingovi komunikaciu® (Kita a kol.,
2010, s. 29).

Naproti tomu Paul Smith v knihe Moderni marketing hovori, Ze nazorov na
marketingovy mix je nickol’ko. M6zeme hovorit’ o 4P (product, price, place, promotion),
ktor¢ sa stotoznuju s Kitkou a Kotlerom, ale taktiez o 5P a 7P. Zastancovia modelu 5P tvrdia,
7¢ je potrebné nezabtdat’ na Tudi (people), ktori st podla priaznivcov tohto modelu
najdolezitejsi. Model 7P oproti 4P zahriiuje aj personal (people), vzhl'ad (physical evidence)
a procesy (processes) (Smith, 2000).

Vzhl'adom na tému tejto prace by sme chceli upriamit’ pozornost’ na Stvrty nastroj a to
marketingova komunikaciu. Kita akol. (2010) pise, ze marketingova komunikacia sa
orientuje na vytvorenie pozitivneho imidzu o produkte, propaguje a vytvara okolo produktu
priaznivy psychologicky haloefekt s cielom urobit' tovar ziadanym. Zaroven v
marketingovej komunikécii rozliSuje osobnll a neosobnt komunikéciu. Pri osobnej moze ist’
0 natlak vytvarany obchodnym personalom a naopak, neosobna komunikacia prebieha za
pomoci reklamy, podpory predaja a vzt'ahov k verejnosti, znamych tiez ako public relations.
Tiez zdoraznuje, ze nakolko ide o marketingovy mix, znamena to, ze k dosiahnutiu
marketingovych ciel'ov nesta¢i len pouzivanie nastrojov izolovane. Je to stibor nastrojov,
ktoré musia spolupracovat’ spolo¢ne. Rovnako v pripade aplikacie marketingu v réznych
oblastiach sa zvySuje pocet nastrojov marketingového mixu, napr. v podobe I'udi a procesov,
ktoré potom vedu k ¢leneniu zédkladnych nastrojov marketingového mixu na produktovy

mix, cenovy mix, distribu¢ny mix a komunika¢ny mix.



1.1 Nové mozZnosti marketingovej komunikacie

V 21. storo¢i sme mali moznost zaznamenat velky pocet zmien vo vyvoji
informaénych technologii, ktoré sa preniesli do kazdodennej ¢innosti ¢loveka. Philip Kotler
a Gary Armstrong vo svojej knihe Marketing uvadzaju vyrok Richarda Love z firmy
Hewlett- Packard, ktory tvrdi, ze tempo zmien je dnes také rychle, Ze pre podniky je otazkou
udrZania sa na trhu prave schopnost’ prisposobit’ sa a zmenit' sa. Rozvoj informacnych
technologii ma za nasledok vznik novych metéd ako vyhladavat’ novych zakaznikov,
vytvarat’ nové produkty, ktoré st lepSie prispdsobené potrebam zakaznika, nové moznosti
distribicie produktov, ale tiez nové nadviazanie kontaktu, ¢i uz s vidéSou skupinou
zakaznikov alebo jednotlivcom (Kotler, Armstrong, 2004).

Za najvyznamnejsiu technoldgiu, ktora ovplyvnila moderné formy marketingove;j
komunikacie povazujeme internet. Ide o rozsiahlu, stale sa rozvijajucu, verejna a Siroko
dostupnt pocitaovu siet’, ktora nie je vlastnictvom nikoho konkrétneho a nie je tiez nikym
ovladand. Vramci internetu je moZné nadvizovat vztahy medzi zdkaznikom
a obchodnikom, obchodnikom a zdkaznikom a rovnako aj medzi zdkaznikom a zdkaznikom.
Internet tieZ vytvdra podnikom mozZznost nadobtdat kontakty na novych trhoch
a obchodovat’ s nimi (Kotler, Armstrong, 2004).

Podl'a Smitha je internet priestor plny uzitocnych, ale aj neuzito¢nych informacii a
dodava, ze internet ma ako dobré, tak aj tienisté stranky, ¢i uz z etického, socialneho alebo
moralneho hl'adiska. Zadefinoval az 12 problémov, ktoré brzdia marketérov. Ide prevazne

0 podvody, neoverenych uzivatel'ov, ¢i nesplnené ocakavania (Smith, 2000).

1.2 Formy marketingovej komunikacie

V prvej podkapitole sme si zadefinovali marketingovi komunikaciu, jej postavenie
v marketingovom mixe a pomenovali tiezZ najvyznamnej$i milnik, ktory spdsobil vyvoj
novych marketingovych néstrojov a stratégii. V nasledujicej ¢asti by sme chceli potvrdit’
teoriu o zvySujucom sa trende vyuzivania mobilnych zariadeni a mobilnych aplikacii ako
efektivneho nastroja marketingovej komunikacie budicnosti. Opierat’ sa pritom budeme
0 vyskumy zahrani¢nych agentdr, ktorych prieskum sa dotykal oblasti ¢asu stravené¢ho
sledovanim mobilnych zariadeni a mobilnych aplikacii a tiez nakladov firiem investovanych

do jednotlivych foriem marketingovej komunikacie.



Marketingova komunikacia, ako sme vyssie uviedli, je jedna zo zloziek marketingu.
Vdaka nej priblizujeme produkt zdkaznikovi a prezentujeme mu ho ako potrebny, uzito¢ny
a dolezity pre jeho osobny alebo pracovny zivot. Jednou z foriem vd’aka ktorej prebieha
marketingova komunikdacia je reklama, ¢i uz tradi¢na (televizia, rozhlas, printova alebo
outdoorova reklama) alebo moderna, ktora vyuziva internet a mobilné zariadenia. Zial,
efektivnost’ tradi¢nej reklamy sa ¢im d’alej tym viac znizuje. Za nasledok to ma niekol'ko
faktorov.

Prvym objektivnym doévodom znizovania efektivnosti televiznej a rozhlasovej
reklamy je spolo¢ensky vyvoj, ktory ide ruka v ruke s vyvojom zivotného $tylu modernych
I'udi. Prieskumné agentiry, ktoré skiimaju vyvoj sledovanosti jednotlivych médii,
zaznamenavaju v poslednych rokoch rapidny ndrast vyuzivania mobilnych zariadeny
ainternetu. V minulosti boli televizia arozhlas jedinymi elektronickym médiom.
V sucasnosti sa pocet elektronickych médii rozsiril o internet, tablety, pocitace a ,,chytré*

telefony, tzv. smartphony, ktoré prinasaji mnohé inovacie.

Time Spent in Mobile Apps and on TV

EINMI

Q2 2013 Q2 2014 Q2 2015

@ Frurny

Graf 1 Porovnanie ¢asu stravené¢ho vyuzivanim mobilnych aplikacii a sledovanim televizie
pocas rokov 2013 - 2015

Zdroj: Flurry Analytics, US Department of Labor Statistics. [cit. 2017-03-23]. Dostupné na
internete:
<http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2015/09/mobile_app_use overtake
s_tv_viewing_in_us.php>

Ako uvadza Strategy Analytics, v roku 2015 dosiahla diZka sledovania mobilnych

aplikacii v USA v priemere denne 0 30 minut viac oproti sledovaniu televizie a prvykrat tak
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prekonala sledovanost’ televizie. Medzirocne oproti roku 2014 zaznamenala Strategy
Analytics narast sledovania mobilnych aplikacii v porovnani so sledovanim televizie az 59
minat denne asledovanie televizie za posledné roky stagnuje. Vysledky takychto
prieskumov nuatia marketérov vyvijat nové sposoby komunikacie a prave zvySujica sa miera
vyuzivania mobilnych zariadeni smeruje tvorbu reklamy a komunikécie so zdkaznikom
prave na segment tvorby mobilnych aplikacii pre tieto zariadenia.

Druhym dokazom naSho tvrdenia o raste modernych foriem reklamy su zistenia
agentury eMarketer, ktora sledovala vydavky spolo¢nosti vynalozené na jednotlivé formy
reklam — reklamu v ¢asopisoch, novinach a reklamu na internete. Rovnako ako pri televiznej
a rozhlasovej reklame mozeme tieZ pozorovat’ sumarny pokles tradi¢nej printovej reklamy.
Stidie eMarketer v USA ukazali, Ze od roku 2011 sa do roku 2016 vydavky na online
reklamu takmer zdvojndsobili z 32 miliard americkych dolarov na 62 miliard americkych
dolarov, pri¢om vydavky na printova reklamu vSeobecne klesali. Ak rozdelime printova
reklamu na reklamu v ¢asopisoch a novinach, vydavky na tlatenu reklamu v ¢asopisoch iba

stagnovali, zatial’ co reklama v novinach medziro¢ne vzdy klesala.

U.S. Print vs. Online Ad Spending, 2011 - 2016

billions

60B T
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- Online Ad Spending - Magazine ad spending *
- Newspaper Ad Spending - Total print ad spending

Graf 2 Naklady vynalozené na jednotlivé formy reklamy v USA v rokoch 2011 - 2016
Zdroj: LiveApp, 2017. [cit. 2017-03-23].  Dostupné  na  internete:
<http://www.liveapp.ca/blog/mobile-vs-print-marketing-why-print-ads-are-a-waste-of-
money/>

Nakratko by sme sa chceli zastavit’ pri tradicnej forme reklamy, konkrétnejsie reklamy
Vv televizii arozhlase. Zastavame nazor, Ze reklama prijimana cez tieto média vo svojej

podstate prinasa efektivny spdsob propagacie produktov, zachytava Siroké spektrum


http://www.liveapp.ca/blog/mobile-vs-print-marketing-why-print-ads-are-a-waste-of-money/
http://www.liveapp.ca/blog/mobile-vs-print-marketing-why-print-ads-are-a-waste-of-money/

cielovych zakaznikov apreto dlhodobo patri krozsSirenym spdsobom reklamy
a marketingovej komunikacie firiem so zakaznikmi. No ma aj svoje tiskalia, ktoré v dnesnej
dobe znizuju jej ekonomickl efektivnost’.

Graf 1 ndm dokazuje, ze pocet hodin stravenych v priemere pri televiznych
prijimacoch je medzirocne uz niekolko rokov nemenny. Na zaklade uvedeného zistenia
preto predpokladame, Ze reklama Sirena televiznymi médiami ma aj dnes rovnaku silu ako
to bolo pred nastupom mobilnych zariadeni a mobilnych aplikacii. Javi sa ndm vSak, Ze sa
stale viac stretdvame S tzv. presytenostou ludi, ktori sii denne vystavovani velkému
mnozstvu televiznej a rozhlasovej reklamy. Tento fenomén podciarkuje aj fakt, ze média
predlZzujt priestor, ktory pripada reklame, na tkor samotného programu televizie ¢i radia.
Ako druhy faktor mozno uviest’, Ze k l'udom sa casto dostdva reklama, 0 ktord nemaji
zaujem. Napriklad reklamu v televizii vyuZzivaji viaceré firmy, ktoré v§ak maji rozdielne
spektrum spotrebitel'ov. Nie vzdy reklama tej danej firmy zasiahne svoju cielovu skupinu.
Ak sa tak stane, hrozi, ze tato reklama sa moéze pre l'udi stat’ iritujuca. Cudia potom takuto
reklamu ignoruju alebo sa stava pre nich rutinou, o méze komplexne znizovat’ efektivnost’
tohto druhu reklamy a komunikacie podnikov so svojimi zakaznikmi.

V oblasti printovej a outdoorovej reklamy negativnost’ predstavuje rovnako ako
u televiznej arozhlasovej reklamy jej mnozstvo aobsah. Okrem tychto negativnych
faktorov, ti, ktori su nateni na takéto reklamy sa pozerat’, za¢inaji vnimat’ aj neSetrny pristup
k Zivotnému prostrediu v podobe jej prevedenia. Zijeme v dobe, kedy sa za¢iname spravat’
ekologicky a zodpovedne k nasej planéte a ekologizovat’ takmer vSetky ¢innosti a procesy,
ktoré uskutoc¢nujeme. Cudia ¢asto sympatizuji prave s firmami a spolo¢nostami, ktoré idu
cestou ekologizacie a zapdjaju sa do konceptu spolocensky zodpovedného podnikania.
Tymto trendom trpi hlavne printovd a outdoorova reklama, nakolko jej zhotovenie
nemodzeme zaradit’ do ekologicky nezavadného. Outdoorova reklama nabera o jeden rozmer
navySe oproti printovej reklame, hoci ich zhotovenie je totozné. Jej tienistou strankou je
umiestiiovanie takejto reklamy, ktoré vytvara tzv. vizualny smog. lde 0 mnozstvo reklamy,
ktora mozeme vidiet vSade okolo nas a velakrat je firmami umiestiovana aj nelegalne.
Mame na mysli bilboardy, megaboardy, citylighty, ale napriklad aj reklamu v autobusoch,
elektrickach ana vSetkych verejnych priestranstvach. Myslime si, Ze vizudlny smog
negativne hodnotia prave mladi I'udia, ktori vo va¢sej miere cestuju do zahranicia a maju tak
moznost’ porovnat mnoZzstvo outdoorovej reklamy Vv inych Statoch sveta. Potvrdzuju to aj
slovd primatora mesta Bratislava Ivana Nesrovnala, ktory zhodnotil situdciu v nasom

hlavhom meste: ,,Absolatne nekontrolovany narast reklam na kazdom kroku sposobuje, ze

8



sa uplne ni¢i dojem z mesta aludia si na to alergicki — oprdvnene. Musime zacat’
z verejnych priestorov odstrafiovat’ vizudlny smog vSade tam, kde sa to ¢o i len trochu da*

(Mesto Bratislava, 2015).
1.3 Moderné formy marketingovej komunikacie

V predchadzajuicej Casti sme prostrednictvom vyskumov dokazali, Ze sucasny ¢lovek
stale viac Casu travi sledovanim modernych médii a tradi¢né stagnuju alebo klesaju. Zaroven
podnikatel'ska sféra vo svojej marketingovej stratégii vynaklada stale vyssSie naklady prave
na moderné formy reklamy. Z uvedené¢ho dedukujeme, ze aktudlny ekonomicky trend sa
zameriava prave na oblast’ marketingovej komunikacie prostrednictvom modernych foriem.

Rovnako, ako sme vnimali rozdiely pri porovnaniach jednotlivych tradi¢nych foriem
komunikacie, vnimame rozdiely aj medzi modernymi formami. Opierame sa o zistenia
agentury comScore, ktora porovnava trend vyuzivania webu prostrednictvom mobilné¢ho
zariadenia, mobilnej aplikacie a osobného pocitaca v rokoch 2013 — 2014, ktoré ponukaju

Siroky priestor pre marketingovu komunikaciu podnikov so svojimi zakaznikmi.

Digital Time Spent Growth Driven by Apps

Source: comScore Media Metrix Multi-Platform & Mobile Metrix, U.S., June 2013 - June 2014
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Graf 3 Porovnanie prace s informaciami prostrednictvom mobilného webu, mobilnej
aplikacie alebo osobného pocitaca

Zdroj: comScore Media Metrix Multi-Platform & Mobile Metrix, U.S., June 2013 — June
2014. [cit. 2017-03-23]. Dostupné na internete: <http://www.businessinsider.sg/social-
media-and-smartwatch-success-2014-9/#lo0RRGY ZX1vCwx0FI.97>
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ComScore v medzirotnom prieskume rokov 2013 — 2014 uvadza, ze vyuZzivanie
mobilnych aplikacii v roku 2014 staplo o 52 %, prezeranie internetu v mobilnom zariadeni
0 17 % percent a vyuzivanie osobnych pocitacov stiplo o zanedbatel'né 1 %.

Na tento trend upozornoval uz v roku 2008 Mary Meeker, analytik z Kleiner Perkins
Caufield Byers ktory tvrdil, ze mobilné zariadenia predbehni pevné pocitacové zariadenia
podporujuce internetové prezeranie do roku 2014 (Chaffey, 2017).

Jeho slova sa potvrdili v prieskume agentiry comScore, ktora zistila, Ze pouzivanie
desktopovych zariadeni a mobilnych zariadeni sa na zaciatku roku 2014 vyrovnalo a neskor

ku koncu roku 2014 pouzivanie mobilnych zariadeni prevysilo desktopové zariadenia.

Number of Global Users (Millions)
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Graf 4 Vyvoj pouzivania osobnych pocitacov a mobilnych zariadeni v rokoch 2007 - 2015
Zdroj: Morgan Stanley Research. [cit. 2017-03-23]. Dostupné na internete:
<http://www.smartinsights.com/mobile-marketing/mobile-marketing-analytics/mobile-
marketing-statistics/>

Na zaklade zvySujticeho sa trendu vyuzivania mobilnych zariadeni nie len v porovnani
s tradicnymi formami komunikécie, ale aj komunikdcie pomocou osobnych pocitacov
modzeme potvrdit’ tedriu, Ze mobilné zariadenia su silnym trendom buducnosti a jedinym
rozvijajicim sa segmentom elektronickych médii, vzhladom na zvySujicu sa dizku

pouzivania a rastu poc¢tu uzivatel'ov. Z hl'adiska podnikania investovat’ do komunikécie
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pomocou mobilnych zariadeni sa javi ako najefektivnejSia cesta komunikacie so

zakaznikom.

1.4 Vyuzitie mobilnych aplikacii - ich vyhody a nevyhody

Nakratko by sme sa chceli zastavit’ pri vyuziti mobilnych aplikacii vSseobecne. O tom,
¢o prinaSaju pre podniky a ¢o pre ich klientov. Radi by sme vypichli niekol'’ko vyhod
komunikacie spolo¢nosti pomocou mobilnych aplikécii a tiez nacrtli mozné tiskalia nevyhod
takejto komunikacie.

Pri prichode inteligentnych telefonov, tzv. smartphonov na trh, sa museli programatori
a vyvojari preorientovat’ aj na mobilné zariadenia. Jedna z prvych inovécii, ktoré smatphony
priniesli bolo responzivne zobrazenie webovych stranok, ¢o v praxi predstavuje, ze
zobrazenie webovej stranky sa prispdsobuje velkosti displaya zariadenia na ktorom je
stranka prezerand arovnako sa upravuje jej ponuka, aby sa zjednoduSila a zlepSila
ovladatelnost. Ako uvadza spolo¢nost .GOODREQUEST na svojej stranke, takéto
zobrazenie nie len ulahCuje prezeranie webovych stranok na mobilnom zariadeni, ale
rovnako Setri aj spotrebu mobilnych dat a majitel'ovi webovej stranky zase ul'ahcuje pracu,
nakol’ko nepotrebuje upravovat’, ¢i aktualizovat’ svoj web pre kazda platformu zvlast.
Vlastnik webovej stranky robi vSetky upravy a aktualizacie na jednom mieste, pricom
responzivne zobrazenie potom prisposobi Upravy automaticky na kazdom zariadeni
individualne (Macik, 2016).

Internetova agentira WEBCREATOR (2011) uvadza 6 dévodov, preco je vyhodné
vyuzivat’ mobilné aplikacie. Ako prva uvadza okamzitu reakciu. Ta spoc¢iva v predpoklade,
ze viacsina inteligentnych telefénov disponuje pripojenim k internetu. Uzivatel ma tak
kdekol'vek a kedykol'vek pristup k informaciam a moze tiez vyvolat okamzita reakciu
napriklad na predajcu, ¢i poskytovatel'a sluzieb. Rovnako podniky maji moZznost’ vyvolat
okamzitt reakciu na svojho klienta. Tym sa dostdvame k druhej vyhode, ktora zintenziviiuje
komunikaciu. Komunikacia spoloc¢nosti a klienta, zdkaznika prebieha v redlnom case online
formou. ,,Chytré* telefony disponuji nemalym mnozstvom senzorického vybavenia ako je
napriklad GPS modul, akcelerometer, fotoaparat, digitalny display a podobne. Tato
funkcionalita zariadeni vytvara priestor pre 3. vyhodu mobilnych zariadeni, ktoré
WEBCREATOR pomenoval ako forma interakcie so znackou. Vd’aka senzorom moze
spolocnost’ ziskavat’” velké mnozstvo déat a informacii o uzivatelovi atie vyuzivat na

interakciu s nim. Ak spolo¢nost’ vytvori dobri a uzito¢nu mobilnt aplikaciu, chtiac ¢i
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nechtiac mdze spdsobit’ viralny efekt. Virdlny efekt spociva v Sireni obsahu internetom. Pre
spolo¢nosti to znamend, ze bez dodatocnej investicie do propagacie svojej znacky alebo
danej aplikécie, sa aplikacia zacne Sirit’ kvoli svojej uzito€nosti a spolocnost’ tak ziskava
mnozstvo novych zdkaznikov. Piata a veI'mi podstatnd vyhoda oproti tradicnej reklame
podnikov je cielené publikum. Ked’Ze si uzivatel’ aplikaciu instaluje dobrovolne a z vlastnej
iniciativy, spolo¢nost moze zacat’ pracovat’ na vytvarani vzt'ahu s klientom s predpokladom,
Ze ten ma zaujem o ich znacku. A nakoniec je to odliSenie sa od konkurencie. Spdsob
komunikacie so zdkaznikom v podobe mobilnych aplikacii nie je v nasej spolo¢nosti este
natol’ko rozSirena, preto akdkol'vek iniciativa podniku v tomto smere moZe mat’ za nasledok
zvysenie povedomia znacky, konkurenéni vyhodu a tiez imidz inovativnej firmy v oCiach
jej klientov. .GOODREQUEST K tymto vyhodam pridava este offline rezim aplikacie,
spolahlivost’, rychlost’, nakol'ko je aplikacia prisposobena uzivaniu na danej platforme
a jednoduchtt monetizaciu pomocou pohodlného predaja vd’aka obchodu s aplikaciami.

Domnievame sa, Ze vyhody v porovnani s nevyhodami v kontexte mobilnych aplikacii
znaéne prevladaji. Je vSak potrebné upozornit’ aj na nevyhody alebo skor nepriaznivé
aspekty pouzivania takejto komunikacie.

Hned’ na zaciatku tvorby mobilnej aplikacie stoja podniky pred rozhodnutim ako vela
su ochotné investovat’ do marketingovej komunikacie. . GOODREQUEST hovori o vyssich
nakladoch na vyvoj mobilnej aplikacie v porovnani s klasickymi webovymi strankami. Ako
sme vSak dokazali v predchadzajucej kapitole, efektivnost’ tejto formy marketingovej
komunikacie je vyssia, preto by sa mali vynaloZené prostriedky rychlo vratit. Okrem toho,
naklady na vyrobu mobilnej aplikécie st vysoké v porovnani s inymi formami reklamy len
pri vyvoji aplikacie. . GOODREQUEST vsak dodédva, Ze nevyhodou mobilnej aplikacie
oproti webovej stranke je tiez zlozitej$i vyvoj mobilnej aplikacie, vzhl'adom na mnozstvo
platforiem (Android, iOS, BlackBerry) a intenzitu aktualizacii.

Na strane klientov mobilnych aplikécii ide o negativa, ktoré ohrozuju stkromie
uzivatelov. Ako sme spomenuli vysSie, senzorické vybavenie smartphonov dokaze
produkovat’ vel'’ké mnozstvo informdcii a dat o majitel'ovi telefonu a tie st potom odosielané
tvorcom aplikacii. Pre nieckoho moze byt takéto ,,sledovanie* neziadlce a preto nebude
nakloneny pouzivaniu mobilnej aplikacie. Na strane druhej sa takejto strate sikromia l'udia
vyuzivajici moderné mobilné zariadenia nevyhnu aj napriek tomu, Ze obmedzia pouZzivanie
mobilnych aplikacii. Je na strane podnikov, aby tieto uUdaje ochranili pred zneuzitim
a narabali s nimi citlivo, tak vytvoria u klientov dojem bezpecia a klienti sa nebudu stranit’
pouzivaniu ich aplikacii.
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2. MOBILNA APLIKACIA PODNIKU KVETY.SK

Téma prace sa zameriava na sucasné trendy a vyvoj podnikov a obchodu, ku ktorym
je spracované len malé mnozstvo pisomnych prameniov. Rozhodli sme sa preto, ze
podporime tedriu praktickymi sktsenostami konkrétneho podniku, ktory na Slovensku
podnikd s velkou pomocou informacnych technologii od roku 2005. V prostredi
konkurencie su podniky motivované konkurenénym tlakom a je pre ne dolezité rychle
prisposobenie sa novym trendom, ¢o modze byt vel’kym prinosom pre oblast’ teoretickych
vychodisk. Chceme sa preto venovat’ vyvoju mobilnej aplikacie spolo¢nosti Kvety.sk ako

vyhodného prvku marketingovej komunikéacie kazdodennej komunikacie so zakaznikom.

2.1 Informativne portfélio podniku Kvety.sk

Podnik Kvety.sk je situovany V malej obci Krivan v regione Podpolanie, ktord ma
1704 obyvatel'ov. Napriek nie najpriaznivejSej polohe a nizkej kiipyschopnosti obyvatel'stva
sa z malého kvetinarstva stal najva¢si obchod s rezanymi kvetmi na Slovensku, ktory v roku
2015 dosiahol trzbu 1,4 miliéna eur. Ako hovori zakladatel’ a majitel’ spolo¢nosti Ing.
Miroslav Oc¢enas, PhD., vel’ka zasluhu na expanzii mal internet a moznosti, ktoré so sebou
priniesol. Pomocou internetu vytvoril najuspesnejsi eshop s rezanymi kvetmi, kyticami
a dar¢ekovymi predmetmi. Prave vd’aka eshopu dokaze z jedného miesta predavat kvety po
celom Slovensku a aj do zahranicia. Po niekol’koro¢nom obchodovani na holandskej burze
rezanych kvetov sprostredkoval v rdmci svojho eshopu burzu kvetov aj beznym zakaznikom
a tiez sluzbu drazenia kytic, ktoré sa nepredali v kamennom obchode. Momentalne podnik
Kvety.sk obchoduje so 120 krajinami sveta, ma vlastnu farmu na pestovanie kvetov v Juznej
Amerike a dodavatel'ov kvetov z Holandska, Azie a Afriky.

Uz samotny eshop priniesol podniku vel'a moznosti, funkcii, sluzieb zdkaznikom, no
vzhl'adom na rozvijajuci sa trh mobilnych zariadeni a mnozstvo inovacii, sa podnik Kvety.sk
rozhodol vytvorit nové uzivatel'ské rozhranie v podobe mobilnej aplikacie, ktora bude

prindsat’ eSte interaktivnej$iu komunikéciu so zdkaznikom.
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2.2 Vernostny program SANECO

Snaha predajcov spociva v oslovovani novych a zaroven udrziavanim si stalych
zakaznikov. Tieto ciele dosahuji prostrednictvom zliav, prezentov alebo inych benefitov
uréenych pre zakaznikov.

Zakladatel' a majitel' spolo¢nosti Kvety.sk Ing. Miroslav Oc¢enas, PhD. sa pri
podnikani riadi pravidlom styroch ziskovych pak, priCom sa orientuje na pricing. Ttto tedriu
blizSie spracovali Vaclav Lorenz zo spolocnosti PriceWise, ktora poskytuje manazérske
poradenstvo a Michal Jezek, CEO Karsa Monitor. Ti oznacuju za najsilnej$iu cenova paku
— pricing, ktora poukazuje na to, Ze 1 % zmena predajnej ceny sa prejavi v priemere 11 %
zmenou zisku. Touto cenovou pakou cheu poukazat’ na nezmyselnost’ pouzivania niektorych
zliav u predajcov a ucia podniky, ze zI'ava musi byt odmena za chcené spravanie zakaznika.

Podnik Kvety.sk preto vytvara pre svojich zakaznikov vernostny program, ktory bude
lepSie prepajat’ vztah podniku azakaznika, bude plne automaticky, transparentny
aprehladny pre zdkaznika. Tym, Ze tento vernostny program bude transparentny
a automatizovany, zakaznik bude mat’ vzdy aktualny prehl'ad o jeho zl'avach a zdkaznickom
»statuse”. Agentira TNS realizovala v roku 2015 prieskum 0 vyuzivani vernostnych kariet
a zistila, Ze az 75 % slovenskej populacie vyuziva niektorti z vernostnych kariet ako formu
vernostného programu. Moézeme preto predpokladat, Ze potencidl prildkania novych
zakaznikov alebo udrzanie si stcasnych zakaznikov pomocou niektorej z formy
odmenovania vernosti je vel'mi vysoka.

Prepojenie podniku a zakaznika bude prebichat pomocou mobilnej aplikacie
a internetovej stranky Kvety.sk, pricom zanikne delenie na velkoobchod a maloobchod.
Dovodom tejto zmeny je, ze tovar bude zdkaznik nacitavat’ a prihadzovat do kosika
pomocou mobilnej aplikacie za vyuzitia QR kodov atd uz pomocou prednastavenych
algoritmov vyhodnoti celkovu zI'avu pomocou zaradenia daného zakaznika do vernostnej
skupiny aindividualne stanovi cenu tovaru. Nasledne pontkame graficky prehlad
fungovania vernostného programu ako hlavny produkt mobilnej aplikdcie spolo¢nosti

Kvety.sk.
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2.3 Vyuzitie mobilnej aplikacie v Kvety.sk

V predchadzajucej kapitole sme si priblizili, ako chce podnik Kvety.sk s vyuzitim
moznosti mobilnej aplikacie prildkat’ novych audrzat' si starych zakaznikov. Teraz sa
pozrieme na benefity, ktoré okrem vernostného programu aplikéacia zakaznikom prinesie, ale

aj to, ako zjednodusi cely priebeh nakupovania na strane zakaznika, ale aj na strane predajcu.

2.3.1 Kumulativny prehl’ad

Mobilné aplikécia prinesie okrem zobrazenia zl'avy vyhodu aj v podobe kumulativnej
ceny nakupu. Pocas celej doby trvania nakupu ma zakaznik prehl'ad, ¢o sa nachadza v jeho
néakupnom kosiku a tiez informaciu o celkovej cene nakupu. Casto sa nam mdze pri
nakupovani poloZiek, ktoré nenakupujeme pravidelne alebo nedostato¢ne ovladame ich ceny
stat’, ze pri pokladni zistime prili§ vysokt sumu za ndkup. Ked’ze podnik Kvety.sk podnika
v segmente, kde vyskyt takychto pripadov nie je ni¢ nezvycajné, chce tomu predist’ a ako
sposob si zvolila pradve mobilnt aplikdciu. Tym, Ze si zadkaznik pocas celej doby nakupu
nacitava QR kody na tovare a nakupovany tovar si pridava do kosika, ma vzdy vo svojom
mobilnom zariadeni zobrazenu celkovi sumu ndkupu. Zikaznik tak moze pohodlne
regulovat’ vysku ceny svojho nakupu, podla potreby pridavat’ alebo stornovat’ polozky
Vv koSiku. Pre samotnt firmu je tito funkcia vyznamna kvoli uspore Casu stravenej pri
pokladni, zdrzaniu v pripade ak si zakaznik praje nejaky tovar vratit’ a tym padom zrychl'uje

celkovy Cas potrebny na vybavenie zakaznika pri pokladni.

2.3.2 Sledovanie spravania zakaznika

Zavadzanie vypoctovej techniky do procesu predaja tovarov a sluzieb nam prinieslo
niekol'ko vyhod. V tejto podkapitole by sme sa chceli venovat’ prave sledovaniu spravania
zakaznika. Ako priklad by som uviedol vyuZitie registratnej pokladne, ktord nas vie vel'mi
rychlo informovat’ napriklad o mnoZstve predaného tovaru, otom, ktory vyrobok je
najpredavanejsi. Na zéklade ziskanych informacie mozeme neskor rozsirit' svoju ponuku
0 podobné tovary alebo naopak tovary, o ktoré I'udia nemaji zaujem, z ponuky vyradit.
Tieto informéacie st dolezité, no dnes uz vieme ist’ ovela d’alej. Ing. Miroslav Oc¢enas, PhD.

tvrdi, Ze nie je dolezité vediet’ len ¢o predavat, ale aj ako a kde tovar predavat. Pomocou
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svojej novej aplikacie, Vv ktorej budti zakaznici nacitavat QR kody v jeho kamennom
obchode pocas svojho ndkupu, bude moct’ sledovat’ pohyb svojich zdkaznikov. Ako output
potom ziska tdaje, kde jednotlivi zdkaznici nakupuju, ako dlho sa zdrzali v uréitom oddeleni,
¢i nakupujii zcelého sortimentu obchodu alebo len niektoré vybrané tovary. Tieto
informacie mu potom moZzu sluzit’ na spravnu organizaciu priestoru predajne. Bude vediet’,

ktoré miesta 'udia navstevuju a naopak, kde tovar nema umiestiiovat’.

2.3.3 Zasielanie reklamy

Ak si zakaznik nainStaluje akukol'vek mobilnt aplikaciu, tvorca aplikacie dokéaze
vel'mi l'ahko ziskat’ pristup k mobilnému zariadeniu. Vyvojar si tento pristup zabezpeci na
zaklade sthlasu s obchodnymi podmienkami, ktoré musi odberatel mobilnej aplikacie
bezpodmienecne potvrdit’, ak chce vyuzivat dant aplikaciu. Tvorca aplikacie potom dokaze
bez vicsich tazkosti rozposielat’ reklamny obsah, ktory sa bude zdkaznikovi zobrazovat’ na
pozadi jeho mobilného zariadenia, podobne ako tomu je napriklad pri zmeskanom hovore,
novej sprave alebo prijatom emaily. Podnik Kvety.sk vd’aka svojej mobilnej aplikacie moze
svojim zékaznikom rozposielat’ napriklad pripomenutie bliZiacich sa sviatkov, narodeniny
jeho blizkych na zaklade udajov, ktoré ziskal z predchadzajucich nakupov alebo aj na
poziadanie uzivatel’a aplikacie.

Rovnako chce spolo¢nost’ vyuzivat’ GPS modul zabudovany v ,,chytrych® telefonoch
na to, aby mohol automaticky generovat’ pozvanie do predajne, ak sa zakaznik nachadzat’
v blizkosti kamennej predajne. Takto si mézu Kvety.sk vytvarat’ jedine¢ny a blizky vzt'ah
so svojimi zakaznikmi a aktivne s nimi komunikovat’. Vyhodou je, Ze takato komunikécia
a reklama zasielana v ramci aplikécie, ktora si zdkaznik dobrovolne nainStaluje, sa stava

chcenou a nie nasilnou.
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ZAVER

Ciel'om prace bolo preskiumat’ moderné formy marketingovej komunikacie podnikov
a demonstrovat’ vyuzitie mobilnej aplikéacie na komunikéciu so zakaznikmi v konkrétnom
podniku. Z prieskumov agentur vyplyva, Ze miera vyuzivania mobilnych zariadeni a S tym
stivisiacim vyuzivanim mobilnych aplikacii a prezeranie webu v mobilnom zariadeni
v poslednych rokoch zaznamenalo vysoky ndarast. ZvySil sa nielen pocet zariadeni
a uzivatelov, ale tiez mnoZzstvo Casu strdvené¢ho prezeranim mobilného webu alebo
mobilnych aplikécii. Tento trend mé& za nésledok preorientovanie sa podnikov na iné
moznosti komunikacie so zakaznikom, ¢o dokazuji prieskumy, ktoré skumali mnoZstvo
finan¢nych prostriedkov vynalozenych na jednotlivé druhy reklamy. Rovnako ako pocet
uzivatel'ov mobilnych zariadeni sa V podnikatel'skej sfére zvysili vydavky na reklamu
Vv internetovom priestore a kazdym rokom d’alej stiipajq.

Zadefinovali sme si tieZ vyhody a nevyhody vyuzivania marketingovej komunikacie
pomocou mobilnych aplikacii. Mobilné aplikacie davaju podnikom moznost” komunikacie
s klientmi v readlnom cCase atiez vacsiu interakciu. Ako najvacsiu nevyhodu moézeme
povazovat’ ndklady, ktoré st spojené s procesom vyvoja mobilnej aplikiacie. AvSak
vzhladom na vysokt efektivitu komunikacie sklientmi a moznosti Sirenia mobilnej
aplikacie by mala mat’ tato investicia vysoku mieru navratnosti.

V posledne;j Casti tejto prace sme venovali pozornost’ podniku Kvety.sk, ktory podnika
na slovenskom trhu uz viac ako 10 rokov a portfélio klientov si vytvara vd’aka vyuzivaniu
modernych nastrojov marketingovej komunikacie. Momentalne podnik vytvara novu
mobilna aplikdciu, vdaka ktorej bude schopnd spojit’ kamennt predajiiu s internetovym
eshopom v jednom priestore mobilnej aplikacie. V ramci tohto priestoru chce zakaznikom
ponuknut’ ¢lenstvo vo vernostnom programe, ktory bude automaticky zabezpeCovat
individudlny pristup ku kazdému klientovi. Vd’aka mobilnej aplikacii chce tiez zjednodusit’
sposob nakupovania, Cas straveny platenim, ¢im odbremeni svojich zamestnancov, ale
hlavne zakaznikov. Mobilna aplikacia podniku Kvety.sk poskytne svojim zakaznikom
moznost’ pripomenutia sviatkov ich blizkych a spolo¢nost’ zase ziska dolezité informacie
a data o spravani svojich zdkaznikov, vd’aka ktorym bude moct’ neustale zlepSovat’ svoje

produkty a sluzby.
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