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Abstrakt

Clanok sa zaobera opodstatnenostou marketingovej komunikacie v ¢ase hospodarskej krizy
a formulovanim zakladnych predpokladov marketingovej komunikacie orientovanej
na segment B2C v oblasti maloobchodu. Na zdklade pripadovej Stidie demonStruje vyuzitie
formulovanych predpokladov v praktickej rovine.
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Abstract

The article deals with a justness of marketing communications in times of economic crisis and
the formulation of the basic assumptions of marketing communication, which is oriented to
segment of B2C in retailing. Based on case study this article demonstrates the use of the
formulated assumptions in a practical level.

Key words: promotion, Communication strategy, Marketing orientation



UVvoD

V stucasnom obdobi pretrvavajucej hospodarskej krizy sa jednotlivé podnikatel'ské subjekty
usiluji obmedzit’ nadmerné vydavky spojené s ich podnikatel'skou Cinnost'ou. Financné
prostriedky sustred’uju prevazne do jadra svojej podnikatel'skej ¢innosti. Z uvedeného dovodu
znizovania vydavkov, podnikatel'ské subjekty pristupuji aj k redukcii az obmedzeniu
marketingovych vydavkov. Z tohto hl'adiska mozno povedat, ze dochadza k obmedzenej
komunikacii medzi firmou a zdkaznikom.

Pri pohl'ade na spotrebitel'ské spravanie v obdobi hospodarskej krizy, mozno vidiet' zmenu
v nakupnom spravani. Spotrebitelia sa podobne ako podnikatel'ské subjekty snazia redukovat’
nadmerné vydavky. To znamena, Zze sa primarne snazia uspokojit’ svoje zakladné potreby
a ostatné potreby uspokojuju postupne resp. neskor alebo vobec.

Pre podnikatel'ské subjekty, ktorych podnikatel'ska Cinnost’ je zamerand na B2C segment je
stazend prave spominanym ndkupnym spravanim. Jednym zo spdsobov ako prekonat’
uvedenu bariéru je poznat' cielovy segment zdkaznikov, zvySovat’ kvalitu tovarov a sluzieb
a v kone¢nom dosledku komunikovat’ smerom k zdkaznikovi.

1 PREDPOKLADY MARKETINGOVEJ  KOMUN IKACIE V  OBDOBI
HOSPODARSKEJ KRIZY

V prvej kapitole su uvedené zékladné predpoklady marketingovej komunikacie orientovanej
na segment B2C v oblasti maloobchodu. Na zéklade formulovanych predpokladov priamo
participuje pripadova Stidia, ktora je uvedend v druhej kapitole tohto ¢lanku.

Pri formulécii zékladnych predpokladov marketingovej komunikicie sa treba primarne
zamerat’ na komunikaciu smerom k vybranému cielovému segmentu a na optimalne vyuZitie
finan¢nych prostriedkov vzh'adom na ofakavanu efektivitu samotnej komunikacnej stratégie.

Zakladné predpoklady marketingovej komunikacie v obdobi krizy orientovanej na segment
B2C v oblasti maloobchodu:

Orientacia na cielovy segment

Efektivna skladba komunika¢ného mixu

Vytvorenie vhodného medialneho tlaku v nakupnom spade

Vyuzitie vhodnych nosi€ov komunika¢ného posolstva

Vhodné nac¢asovanie komunikaénej kampane

Orientacia na ciel’ovy segment

Hlavnym predpokladom uspeSnej marketingovej komunikacie je stanovenie a poznanie
cielového segmentu zdkaznikov.

Zaklad poznania cielového segmentu tvori samotné spotrebitel'ské spravanie. Prave pri
poznani spotrebitel'ského spravania cielovej skupiny mozZno predikovat’ budici nakupny
umysel. Poznanie cielového segmentu predstavuje pre podnikatel'sky subjekt prilezitost’ pre
optimalizaciu nakladov.

Samotné portfolio produktov alebo sluzieb musi byt z hladiska optimalizacie nakladov
a jednotlivych vnutropodnikovych procesov zamerané na konkrétnu cielova skupiny,
¢o v konecnom désledku zefektiviiuje komunikacnu stratégiu podnikatel'ského subjektu.



Efektivna skladba komunika¢ného mixu

Pri definovani marketingovej komunikécie v obdobi hospodarskej krizy sa treba zamerat
na efektivnu skladbu komunika¢ného mixu. To znamena, ze vhodne vyuzit jednotlivé
komunika¢né prvky (reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj, direct
marketing) na pozitivhe ovplyvnenie nakupného spravania cielovej skupiny. Pri skladbe
optimalneho komunika¢ného mixu sa treba zamerat’ na samotnu efektivnost’ jednotlivych
nastrojov. Z pohladu efektivnosti musia byt jednotlivé nastroje vyuzité tak, aby pri ¢o
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kampan by sa mali odvijat’ od velkosti cielovej skupiny, nakupného spadu a konkurencie.

Vytvorenie medialneho tlaku v nakupnom spade

Treba brat’ na vedomie, Ze konkurencnd komunikacnd stratégia predstavuje d’alSiu bariéru
v oblasti komunikacie so zdkaznikom. To znamend, ze dochédza k stretu protichodnych
konkuren¢nych zaujmov, ktorych cielom je interpretovat’ vlastné posolstvo. Prave stretom
komunikacnych posolstiev dochddza k oslabeniu samotného ucinku komunikacnej stratégie.
Mozno povedat’, ¢im vacsi pocet konkurencnych komunikaénych posolstiev, tym je U¢inok
samotnej komunikacnej stratégie mensi.

Kedze trh, ako taky je pomerne diverzifikovany a v kazdom segmente sa nachddza znacny
pocet konkuren¢nych podnikatel'skych subjektov, je vhodné aby sa komunikacna stratégia
orientovala najma na nakupny spad maloobchodnej jednotky. Prave orientdciou na nakupny
spad mozno eliminovat U¢inky konkurencnych komunika¢nych posolstiev, ktoré sa
nachddzaji mimo nakupného spadu. Vytvorenim vhodného medidlneho tlaku na ciel'ovu
skupinu v nakupnom spade maloobchodnej prevadzky mozno dosiahnut’ zvySenie narastu
predaja tovarov a sluzieb, z dévodu vyssSej efektivnosti samotného komunikacného posolstva.
Vyssia efektivnost’ je dosiahnuta z dovodu:

e mensieho poétu konkuren¢nych maloobchodny jednotiek

e niz8ej pruznosti konkurenénych podnikatel'skych subjektov v oblasti marketingovej

komunikacie
e mensSieho poctu konkurencnych komunika¢nych posolstiev

Vyuzitie vhodnych nosi¢ov komunika¢ného posolstva

Pre kazdi komunikacnii kampan musi byt zvoleny vhodny nosi¢ komunika¢ného posolstva
tak, aby bol dosiahnuty ¢o najvyssi Cisty zdsah v ciel'ovej skupine. To znamend, ze kazda
cielova skupina je oslovena inym typom medidlneho nosica. Prave pre dosiahnutie vhodného
medialneho tlaku, musi nosi¢ komunika¢ného posolstva koreSpondovat’ so zaujmami ciel'ove;j

skupiny.

Vhodné na¢asovanie komunikac¢nej kampane

Predpokladom tuspesnosti komunikac¢nej kampane a celej marketingove; komunikécie je
spravne nacasovanie. NaCasovanie komunikacnej kampane musi byt citlivo zvolené tak, aby
bola kampan ¢o najviac G€¢inna. To znamend, aby vhodne podporila zamery podnikatel'ského
subjektu. Nacasovanie by malo byt’ zvolené na zéklade preferencie spotrebitel'ského spravania
cielovej skupiny v danom obdobi.



2 PRIPADOVA STUDIA: NAVRH MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
MALOOBCHODNEJ JEDNOTKY V CASE HOSPODARSKEJ KRIZY

Druha kapitola je zamerana na demonstraciu uvedenych predpokladov v praktickej rovine
na konkrétny podnikatel'sky subjekt.

Spoloc¢nost’ pdsobi na slovenskom trhu od roku 2007 so zameranim na B2B segment v oblasti
informacénych technologii. Vplyvom hospodarskej krizy spolocnost’” h'ada nové podnikatel'ské
prilezitosti. Z tohto dovodu sa spolo¢nost’ rozhodla rozsirit' svoju podnikatel'ski Cinnost
o predaj a servis vypoctovej techniky v segmente B2C. Podnikatel'ski ¢innost’ v novom
segmente bude zastreSovat’ maloobchodna jednotka.

Marketingova komunikacia maloobchodnej jednotky

Spolo¢nost’ sa rozhodla minimalizovat’” vydavky na marketingovi komunikaciu. Z tohto
dovodu sa upriamila len na vyuzitie identifikacnych znakov maloobchodnej jednotky, aby
bola v okoli jasne rozpoznatelna.

Po niekolkych tyzdnoch prevadzky, predaj tovarov a sluZzieb nedosahoval pozadovanu
uroven. Dovodom bolo nizke povedomie o samotnej prevadzke a ponukanych tovarov
a sluzieb.

Spolo¢nost’ sa rozhodla vyuZit’ nédstroje marketingovej komunikécie pre zabezpecenie:
e zvySenia povedomia 0 maloobchodnej jednotke a jej pontkanych tovarov a sluzieb
e zvySenia predaja tovarov a sluzieb

Navrh marketingovej komunikacie maloobchodnej jednotky

Samotny proces tvorby navrhovanej komunikacnej stratégie pozostdva z nasledovnych
krokov:

e Definovanie ciel'ovej skupiny

e Definovanie spotrebitel'ského spravania ciel'ovej skupiny

e Néavrh komunikacnej stratégie

e Nacasovanie a realizacia komunikacnej stratégie

Definovanie ciel’ovej skupiny

Pri analyze cielovych skupin z hl'adiska nakupného potencidlu boli zvolené 3 ciel'ové skupiny
koncovych zakaznikov:

e Cielova skupina 16-19 rokov

e Cielova skupina 20-25 rokov

e Ciel'ova skupina 26-35 rokov

Cielova skupina 16-19 rokov

1) Cielovu skupinu tvoria muzi a zeny vo veku 16 — 19 rokov zijucich v Trnave a blizkom
okoli.

2) Cielova skupinu tvoria prevazne Studenti strednych $ko6l s velmi nizkym nakupnym
potencialom.



3) Ciel'ova skupina patri v hierarchii procesu nakupného rozhodovania rodiny do skupiny
inicidtorov, informatorov a ovplyviiovatel'ov.

Hlavny potencial ciel’ovej skupiny 16-19 rokov
¢ Iniciator, informator a ovplyviovatel’ nakupného zameru rodiny

Cielova skupina 20-25 rokov

1) Cielovua skupinu tvoria muzi a zeny vo veku 20— 25 rokov zijucich v Trnave a blizkom
okoli.

2) Cielova skupinu tvoria prevazne Studenti vysokych 8$kol s nizkym nakupnym
potencialom.

3) Cielova skupina patri v hierarchii procesu nakupného rozhodovania rodiny do skupiny
informatorov a ovplyviovatel'ov.

4) Ciel'ova skupina vyvija vysoky dopyt po produktoch vypoctovej techniky.

Hlavny potencial ciel’ovej skupiny 20-25 rokov
e Ovplyviiovatelia nakupného zdmeru rodiny
e Vysoky dopyt po produktoch vypoctovej techniky

Cielova skupina 26-35 rokov

1) Cielovu skupinu tvoria muzi a zeny vo veku 26— 35 rokov zijucich v Trnave a blizkom
okoli.

2) Cielovl skupinu tvoria prevazne zamestnani ludia so stillym primom s vysokym
nakupnym potencidlom.

3) Cielova skupina patri v hierarchii procesu nakupného rozhodovania rodiny do skupiny
rozhodovatelov.

Hlavny potencial ciePovej skupiny 26-35rokov
e Rozhodovatelia o ndkupnom zamere rodiny
e Vysoky nakupny potencial

Definovanie spotrebitel’ského spravania

Za Ucelom poznania spotrebitel'ského spravania bol realizovany spotrebitel'sky prieskum,
ktory bol zamerany na pochopenie spotrebitel'ského dopytu v oblasti vypoctovej techniky.
Prieskum bol realizovany na zaklade dopytovacej metody zberu udajov pomocou dotaznikov.
Dotaznik bol koncipovany z 22 uzavretych a otvorenych otdzok a bol realizovany v septembri
2009 v centre mesta Trnava na vzorke 1000 respondentov.

Na zéklade realizovaného spotrebitel'ského prieskumu mozno definovat' spotrebitel'ské
spravanie vybranych ciel'ovych skupin.

Spotrebitel’ské spravanie ciel’ovej skupiny vo veku 16 — 19 rokov
e Doma vyuzivam PC s internetom a tla¢iariiou
e Posledne som si kupil/a NB, spotrebny material a periférie
e [T si vyberam na zéklade vykonu a ceny



Nepreferujem ziadnu znacku

Hned’ ma nenapadé obchod predavajuci IT ale nakoniec pozndm NAY
Kupujem originalne tlacové kazety a tla¢im najviac doma

Ak by som si mal/a vybrat’ servis, tak na zaklade obchodného mena
Pri vybere obchodu resp. servisu je vzdialenost’ délezita

Nepoznam ziadne servisné stredisko

Citam reklamné letdky

Spotrebitel’ské spravanie cielovej skupiny vo veku 20 — 25 rokov

e Doma vyuzivam PC, NB s internetom a tlaciarfiou
Posledne som si kupil/a NB, spotrebny material
IT si vyberam na zdklade ceny a vykonu
Nepreferujem ziadnu znacku ale ked’ si mam vybrat’ tak Asus alebo HP
Hned’ ma nenapada obchod predavajuci IT ale nakoniec poznam SHARK
Kupujem originalne tlacové kazety a tla¢im najviac doma alebo v praci
Ak by som si mal/a vybrat’ servis, tak na zdklade odportcani od zndmych
Pri vybere obchodu resp. servisu je vzdialenost’ celkom dolezita
Hned’ ma nenapadé nazov servisného strediska
Citam reklamné letaky

Spotrebitel’ské spravanie ciel’ovej skupiny vo veku 26 — 35 rokov
e Doma vyuzivam PC, NB s internetom a tlaciarfiou
Posledne som si ktipil/a NB, spotrebny material
IT si vyberam na zéklade ceny
Nepreferujem Ziadnu znacku ale ked’ st mam vybrat’ tak HP
Poznam SHARK a HesoCOM ako predajcov IT
Skor nekupujem tlaCové kazety lebo tla¢im v praci
Ak by som si mal/a vybrat’ servis, tak na zaklade odporacani od znamych
Pri vybere obchodu resp. servisu vzdialenost’ u mia nerozhoduje
Hned’ ma nenapadé nézov servisné¢ho strediska
Citam reklamné letaky

Predikcia vyvoja v spotrebitel’skom spravani vybranych ciel’ovych skupin
Na zaklade realizovaného spotrebitel'ské prieskumu a preferencii spotrebitelov mozno

definovat’ kratkodobu predikciu budiceho vyvoja nakupného imyslu vybranych cielovych
skupin.

Cielova skupina 16 -19 rokov
e Kupim si NB, spotrebny material, periférne zariadenie
e NB si kupim znacky HP, ASUS alebo ACER
e Pg§jdem si ho kupit’ do znameho obchodu

Cielova skupina 20 -25 rokov
e Kupim si NB, spotrebny material
e NB si ktipim znacky HP, ASUS
e Pg§jdem si ho kupit’ do obchodu, ktory mi niekto odporucil



Cielova skupina 26 -35 rokov
e Predikcia pre uvedenu cielovl skupinu je rovnaka ako pre cielova skupinu 20 -25
rokov

Z uvedenych predpokladov vyplyva, Ze pri tvorbe komunikac¢nej stratégie sa bude vychadzat
s cielovych skupin 16 - 19 a 20 - 35 rokov. Cielova skupina 20 -35 vznikla spojenim
cielovych skupin 20 — 26 a 26 -35, pretoze sa vyznacuju vel'mi podobnym spotrebitel'skym
spravanim.

Navrh skladby komunika¢ného mixu

Komunika¢na stratégia je navrhnutd na zaklade spotrebitel'ského prieskumu, ktory sa
uskuto¢nil medzi obyvateI'mi mesta Trnava. Hlavnou ulohou komunikaénej stratégie je
podporit’ predaj produktov a sluzieb a vytvorit povedomie o maloobchodnej jednotke
spolo¢nosti.

Komunikac¢nd stratégia musi zabezpecit’ rast povedomia o znacke (ndzve) maloobchodnej
jednotky spolo¢nosti v mysliach koncovych zdkaznikov. Pre zabezpecCenie rastu povedomia
o znacke je potrebné vytvorit dostatoéne silny medidlny tlak v nakupnom spade
maloobchodnej jednotky, ktory oslovi zékaznikov a na zaklade kvality poskytovanych sluzieb
docieli u zédkaznikov jej pozitivne vnimanie. Pozitivne vnimanie znacky vytvéra predpoklad
pre Sirenie pozitivnych referencii smerom k zakaznikovym referenénym skupindm. Hlavnou
ulohou pozitivneho vnimania znacky u zékaznikov je docielit’ efekt geometrického rastu
potencialnych zakaznikov, ktori znacku maloobchodnej jednotky vnimaji pozitivne.

Formulacia ciel’ov komunikaénej stratégie
e Vytvorit povedomie o maloobchodnej jednotke
e Oslovenie zvolenych ciel'ovych skupin

Navrh skladby komunika¢ného mixu

Pre optimélne dosiahnutie formulovanych cielov boli zvolené ako prvky marketingovej
komunikacie reklama a podpora predaja.

Reklama

Hlavnou tlohou reklamy bude podporit’ predaj produktov a sluzieb ako aj povedomia
0 obchodnom nazve maloobchodnej jednotky spolo¢nosti.

Reklamnd kampai bude rozdelena do dvoch krokov (krok €.1 : ,,povedomie o znacke®, krok
¢.2: ,,podpora pre predaj*“) podl'a jednotlivych cielov komunikacnej stratégie.

Prvy krok reklamnej kampane ,,povedomie o znacke*

Cielom reklamnej kampane v prvom kroku bude zabezpelit vytvorenie povedomia
o maloobchodnej jednotke tak, aby zabezpecila prilev potencialnych zakaznikov do predajne.

Obsah reklamnej kampane v prvom kroku bude zamerany na prezentaciu servisnych sluzieb
a doplneny spotrebitel'skou sutazou o znackovy notebook.

e Cielova skupina reklamnej kampane: 20-35 rokov

e Trvanie reklamnej kampane: 24.10 — 07.11.2009



Druhy krok reklamnej kampane ,,podpora pre predaj*

Ciel'om reklamnej kampane v druhom kroku bude zabezpecit’ podporu pre predaj znackovych
notebookov.

Obsah reklamnej kampane v druhom kroku bude zamerany na predaj znackového notebooku.
e Ciel'ova skupina reklamnej kampane: 16-19, 20-35 rokov
e Trvanie reklamnej kampane: 01.12. — 23.12.2009

Reklamna kampan v oboch krokoch bude realizovana tlacenou formou vyuzitim:
e inzertnych tyzdennikov,
e reklamnych letakov,
e Citylightov.

Hlavny cielom zvolenych reklamnych nosi¢ov bude vyvolat’ dostatoény medidlny tlak
v ndkupnom spade maloobchodnej jednotky pri optimélnych ndkladoch na reklamu.

Reklama v inzertnych tyZdennikoch

Pre zabezpecenie printovej reklamy budi zvolené inzertné tyzdenniky, ktoré st bezplatne
distribuované do postovych schrdnok obyvatel'ov mesta. Inzertné tyzdenniky su zvolené
na zaklade ich nizkych nakladov na plosnu inzerciu a dosahuju vysoku mieru citanosti
u vybranych ciel'ovych skupin.
Zvolené inzertné tyzdenniky:

e Trnavsko

e Echo

Inzertny tyZdennik Trnavsko

Trnavsko je regiondlny inzertny tyzdennik, ktory je zadarmo distribuovany kolportérmi
do domécnosti 1 firiem v naklade 45 000 vytlackov.

Reklama v inzertnom tyzdenniku Trnavsko bude realizovana na prvom liste pomocou plosne;j
inzercie vo formate 7,2 x 13,6 cm.

e Termin uverejnenia prvy krok komunikacnej stratégie: 24.10., 31.10., 7.11.;

e Termin uverejnenia druhy krok komunikacnej stratégie: 5.12., 12.12., 19.12.;

e Periodicita opakovani: 3 tyzdne;

e Cena na 1000 oslovenych kontaktov je 2,82€ .

Inzertny tyZdennik Echo

Trnavsko je regiondlny inzertny tyzdennik, ktory je zadarmo distribuovany kolportérmi
do domacnosti i firiem v naklade 50 000 vytlackov.

Reklama v inzertnom tyzdenniku Echo bude realizovana na prvom liste pomocou plosnej
inzercie vo formate 13 x § cm.

e Termin uverejnenia prvy krok komunikacnej stratégie: 24.10., 31.10., 7.11.;

e Termin uverejnenia druhy krok komunikacnej stratégie: 5.12., 12.12., 19.12.;

e Periodicita opakovani 3 tyzdne;

e Cena na 1000 oslovenych kontaktov je 3,1€.



Reklamné letaky

Vyuzitie reklamnych letdkov je zamerané podporu printovej reklamy v inzertnych
tyzdennikoch a zvySenie medidlneho tlaku v ndkupnom spade maloobchodnej jednotky.

Reklamny letdk bude koncipovany vo formate A5 a jeho obsah bude reflektovat
komunikacné posolstvo kroku €. 1 a €. 2.

Reklamné letaky budi distribuované 2 sp6sobmi:
Prvy sposob distribucie

Distribicia do postovych stranok obyvatelov mesta v ndkupnom spade maloobchodnej
jednotky. Nakupny spad je urceny v okruhu 1 km od sidla maloobchodnej jednotky.

Druhy sposob distribucie

Distriblicia letdkov prostrednictvom promoterov/promoteriek v nakupnych centrach, resp.
V centre mesta.

Termin distribucie letakov v prvom kroku
e 1 spdsob: 28.10. 2009 a 04.11. 2009
e 2 spdsob: 31.10.2009 a 07.11.2009

Navrhovany pocet reklamnych letdkov: 3 000 ks

Termin distribucie letdkov v druhom kroku
e 1 spdsob: 02.12. 2009 a 09.12. 2009
e Navrhovany pocet reklamnych letakov: 2 000 ks

Celkovy pocet reklamnych letdkov uréenych na komunikacnii kampan bude v pocte 5 000
kusov.

CityLights v meste Trnava

V meste je umiestnenych 166 externych a 50 internych citylightov. Prevazna cast’ externych
citylightov je umiestnenych na zéastavkach MHD. Interné citylighty st umiestnené
v ndkupnych centrach OC Max, Galéria a Arkadia. Vyuzitie citylightov predstavuje posledny
krok podpory pre zabezpecenie dostatocného medialneho tlaku v nakupnom spade.

Navrhovany pocet citylightov pre reklamna kampan v kroku ¢€.1 a ¢.2 je 20 ks v ndkupnom
spade maloobchodnej jednotke.

Banerova reklama v citylighte bude reflektovat’ komunikaéné posolstvo kroku €. 1 a €. 2.

Termin vyuzitia CityLightov
e Termin uverejnenia prvy krok komunikacnej stratégie: 24.10. - 7.11. 2009
e Termin uverejnenia druhy krok komunikac¢nej stratégie: 5.12. - 19.12. 2009

Dizka prenajmu CityLightov pre oba kroky komunikaénej stratégie je 3 tyzdne.

Podpora predaja

Nastroje podpory predaja mozno charakterizovat’ ako prostriedky, ktorych hlavnou ulohou je
pozitivne ovplyvnit' obchodny proces, za Gcelom zvysit' predaj produktov alebo sluzieb. To



znamena, ze nastroje podpory predaja pridavaju na hodnote preddvaného tvaru alebo sluzby
a tak nepriamo zvysuju spokojnost’ zakaznikov.

Pre zabezpecenie podpory predaja su zvolené reklamné materialy a spotrebitel'ska stt’az.

Reklamné materialy

Maloobchodnej jednotke spolocnosti si za Uc¢elom podpory predaja navrhnuté reklamné
materialy. Zakaznikom budu k dispozicii perd a igelitové taSky s logom spolo¢nosti. Pera
budu darované pri podpise r6znych druhov formulérov suvisiacich s poskytovanim servisnych
sluzieb. Igelitové tasky budu uréené na zabalenie predavanych tovarov zdkaznikom.

Spotrebitel’ska stat’az

Na rozsirenie okruhu zdkaznikov bude zorganizovana sitaz o znackovy notebook. Kazdy
zakaznik, ktory si nechd skontrolovat’ alebo opravit' zariadenie vypoctovej techniky
v maloobchodnej jednotke spolocnosti, bude automaticky zaradeny do sttaze. Do sutaze
bude zaradeny len ten zdkaznik, ktory vyplni kontaktné udaje na hracom listku a vhodi
do vystavenej a jasne identifikovatelnej nadoby. Zrebovanie sa uskutoéni 20. 12. 2009.

ZAVER

V obdobi pretrvavajucej svetovej hospodarskej krizy ale aj mimo nej predstavuje
marketingovd komunikdcia a jej jednotlivé prvky néstroj, ktory umoziuje podnikatel'skému
subjektu vhodnym spdsobom komunikovat’ s trhom a teda so samotnym zékaznikom. Prave
zvySenou komunikdciou smerom k zakaznikom cielovej skupiny moZno dosiahnut
povzbudenie ich ndkupného Umyslu realizovanom v mieste maloobchodnej jednotky
podnikatel'ského subjektu. Z tohto dovodu je opodstatnenost’ vyuzitia marketingovej
komunikéacie v obdobi Skrtov tzv. neproduktivnych ndkladov na mieste, pretoze zvysuje
ziskovy potencidl maloobchodnej jednotky.
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