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ANALYZA KONKURENCIA
Co to je; Marketingova Analyza komunikéacie
analyza; Analyza 4S/4C konkurencie

KONCEPT KAMPANE

Komunikacia posolstva;
nastroje; Casove horizonty

CIELE

Co to je; nastavenie cielov;
priklad z praxe

ROZPOCET EFEKTY KAMPANE
Zostavenie rozpodtu; priklad Tipy efektov; hodnotenie
Z praxe nastrojov
SEGMENTACIA ZHRNUTIE

Vytvaranie segmentov;
priklad z praxe

Ako spravne analyzovat?




ANALYZA




Ve 3z S Tiriem

Pouzivaju datovu analytiku k rozhodovaniu
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SKUMANIE DELENIE PROCES
podrobné skumanie rozdelenie celku na proces alebo terapia, pri
cohokolvek zlozZitého s jednotlivé Casti ktorej sa skuma ludska
ciefom pochopit jeho nevedoma mysel podla
povahu alebo urcCit’ jeho tedrie ludskej osobnosti

zakladné viastnosti
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MARKETINGOVA ANALYZA OBLASTI ANALYZY:

Podiel na trhu Vel'kost trhu
KONKURENCIA
) TRH/-Y
. . MARKETINGOVA N N
Samotna konkurencia KOMUNIKACIA Vlastné Specifikacie ZAKAZNICI
VLASTNE
SPECIFIKA

Vplyv konkurencie Zakaznicky mix Zakaznicke segmenty




ANALYZA 4S

Segmentacia zakaznikov
Stanovenie uZzitku
Spokojnost’ zakaznikov

Sustavna starostlivost




ANALYZA 4C

Rozpocet kampane (cost)
Segmentacia zakaznikov (customer)

Analyza komunikacie konkurencie
(competition)

Analyza dostupnych komunikacnych
moznosti/kanalov (channels)
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ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

F—

Analyza
Cielové skupiny,

medialne prostredie,

konkurencia.

-

Navrh rozpoétu

Navrh rieSenia (2)
komunika&ny mix

!

Pre-test

avyhodnotenie

!

Navrh rieSenia (1)
komunikaény mix

Test
avyhodnotenie

Navrh kampane

komunikaény mix

Aplikacia medialnej kampane

I

Spatna vazba

e —— — —_—_—_—————_—_—_——_——E————————————— e — ]

Vyhodnotenie

OBLASTI ANALYZY:

CIELE

ANALYZA
4S/4C

ROZPOCET

KOMUNIKACNY
MIX







PRODUKTOVO
ORIENTOVANY

Vysledok, ktory chceme s
produktom/sluzbou
dosiahnut.

\_|
©

BIZNISOVO

ORIENTOVANY

Vysledok, do ktorého sa
chceme dostat’ s podnikom
vdaku produktu/sluzbe.

11/51



................. NASTAVENIE CIELOV

V prvom rade musia

vietky ciele Vyuzitie SMART

vychadzat' zo metod.i I,<y je
L esencialne.
stratégie.
STRATEGIA SMART
B E
AMBICIE PODPORNE CIELE
Nebat sa davat si Idealne je mat ku
vyzvy, ktoré su ale kazdému cielu
realne. niekolko.

12/51



U PRIKLAD ZPRAXE o

LEGO (2004)

e Lego Celilo finanénym problémom a stratam
zakaznikov v désledku rastucej konkurencie zo strany
videohier a inych hrackarskych firiem.

e Trzby zaCali klesat a v roku 2004 spolo¢nost
vykazala stratu viac ako 220 miliénov dolarov.

e Az 94 % produktov spoloCnosti bolo stratovych.

e Jedinymi ziskovymi produktovymi radmi boli LEGO

Star Wars a BIONICLE.



,,INikto nevedel, ¢i sa vobec
dozijeme konca roka."

Jesper Ovesen, financny riaditel
(CFO) LEGO Group 2003 - 2006
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y,Lodla Chrisovho vyskumu mbézu spoloCnosti so silnym
zakladnym produktom dspesne expandovat’ do iného odvetvia
raz za pét rokov. Hned’ ako to povedal, uvedomil som si, Ze v
spoloc¢nosti LEGO Group robime presny opak - expandujeme
do piatich novych odvetvi rocéne. TakZze sme zrazu museli
riadit mnozZstvo novych c¢innosti, ktorym nikto poriadne
nerozumel. Experimentovat’ a diverzifikovat je v poriadku, ale
za tymito aktivitami musi byt vzdy silny systém riadenia, ktory
dohliada na integritu tychto procesov v celej spoloCnosti.
Skupina LEGO vSak takto nefungovala, inovaéné procesy tu
doteraz nemali prakticky ziadne hranice.”

Jargen Vig Knudstorp
Generalny riaditel (CEQO)

LEGO Group 2004 — 2017




U PRIKLAD ZPRAXE o

e Novy generalny riaditel Jgrgen Vig Knudstorp stanovil ciel sustredit sa na kluCoveé
produkty, najma stavebnice Lego.

e |dentifikoval potrebu zvySit' efektivitu vyroby a zlepsit finanény manazment, o zahfhalo
aj znizovanie nakladov.

e Stanovil jasny ciel poCuvat svoju zakaznicku zakladiu prostrednictvom platformy Lego
ldeas.

e Lego spustilo kampan zdbéraziujucu kreativitu a vzdelavaci potencial ich produktov,
pricom prezentovali Lego nielen ako hracku, ale aj ako nastroj na rozvoj detskej

predstavivosti a logického myslenia.



ROZPOCET




B ZOSTAVENIE oo o

ZHORA NADOL

Vykalkulovanie potreby
finan¢nych prostriedkov
na reklamu,

VysSka minulého
rozpocCtu navysena o
urcité percento, ’ U,
nepresna, pretoze vychadza z CIe_Iov
nevystihuje reklamy, vytvoria sa

ekonomicku realitu reklamne projekty,
(aktualnu). ktoré reaguju na ciele a
tie vytvaraju naklady

Percentom z predaja, projektov.
porovnanie celkového
predaja s nakladmi na
reklamu (minulé
obdobie).

ZDOLA NAHOR
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U PRIKLAD ZPRAXE o

PEPSI (2017)

e Spolo¢nost spustila velkd reklamnu kampan s Kendall
Jenner, zameranu na mladsSie publikum ako sucast globalnej
stratégie znacky.

e Reklama sa pokusila vyuzit aktualne socialne a politické
hnutia, najma protesty za obcianske prava, a prezentovat

Pepsi ako znaCku podporujucu zjednotenie a mier.

e V reklame Kendall Jenner poCas protestu ponukla policajtovi

plechovku Pepsi, o malo symbolizovat zmierenie.



U PRIKLAD ZPRAXE o

e Kampan bola kritizovana pre nespravne nasmerovanie rozpoctu, vysoké investicie
do vyroby a distribucie, nevhodnu kreativnu stratégiu a slabé prepojenie na ciele

spolo¢nosti.

e Vysledok kampane bola doslova katastrofa.
e Opacny efekt ako mal vyvolat.
e Planovanie rozpoctu bolo v tomto zmysle Uplne neefektivne.

e Rovnako tak aj zlyhal finan¢ny riaditel spolo¢nosti.



=== Photographer: "Kendal, where are you going? We're almost ready to shoot.”
Kendal Jenner: "This is important.”

5 19ts. CJ)  Odpovedat
~ 4 odpovede

‘3 @fakerragingfanboy8420 pred 4 rokmi
: | find it amazing on how they managed to offend so many different groups of people, and yet say absolutely nothing at the same time.

I]E 33 tis. gl:l Odpovedat

~ 148 odpovedi

[@kman20 pred 2 rokmi
| can't believe this commercial ended racism and police brutality. Everything is peaceful now. Thank you Kendall!l!
1y 131is. EJl Odpovedat

~ 26 odpovedi

5 @theliamandjustinshow5293 pred 2 rokmi
‘I’ . this genuinely looks exactily like something a film student would submit as an assignment and fail the class for.

I]E 15 is. gl:l Odpovedat

~ 22 odpovedi

At  @Lucky-ih9gf pred 1 rokom






OPIS

Detailny opis kazdého
segmentu.

ASPEKTY

Co spéja vsetky
segmenty dokopy.

CO MUSI MAT

ROZSAH

Presne vymedzenie
poCtu.

CIEL

Co je ciefom segmentu.

LOKALITA

Miesto, kde je segment
najviac pocetny.

POTENCIONAL

Kolko zakaznikov
potencionalne vieme
oslovit.




ASPEKTY = oo

BEHAVIORALNE

Nakupovanie; znacka;
mifnanie; zlavy; lojalita

GEOGRAFICKE B
Krajina; mesto; populacia; '

vzdialenost; jazyk

PSYCHOLOGICKE

Ciele; potreby; hodnoty;
zaujmy; vlastnosti

DEMOGRAFICKE
Vek; pohlavie; prijem;

vzdelanie; profesia
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U PRIKLAD ZPRAXE o

GAP (2010)

e GAP investoval do re-dizajnu loga s ciefom prilakat mladSiu

generaciu.

e Ignoroval vSak existujucu zakaznicku zakladnu, ktora mala

silny emocionalny vztah k pévodnému logu.

e Nové logo bolo vnimané ako prilis moderné a nesplinilo

ocCakavania.



U PRIKLAD ZPRAXE o

e Nespravna segmentacia: GAP sa pokusil ziskat mladSich zakaznikov, bez zohladnenia
réznorodosti potrieb medzi segmentmi.
e NedostatoCny prieskum: Pred spustenim kampane nebol vykonany dostatoCny

prieskum ani testovanie na pévodnej ¢i novej cielovej skupine.

e Po masivnej negativnej reakcii verejnosti GAP stiahol nové logo za 6 dni.
e Segmentacia zakaznikov musi byt postavena na dokladnej analyze potrieb existujucich
aj novych segmentov.

e Kazda velka zmena v znacke si vyZzaduje testovanie a spatnu vazbu.






I 4

VYZNAM

Presné stanovenie kto

konkurencia a

4

je nasa

preco.

Nestaci len pocit.
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B KONKURENCIA oo

CO VSETKO MOZEME ANALYZOVAT:

e Cenovu politiku konkurencie,

e USP — unikatnu konkurenénu vyhodu,

e akeé vsetky sluzby ponuka (napr. v suvislosti s dopravou),
e distribucné kanaly,

e produktovu politiku — portfélio vyrobkov a sluzieb,

e trhovy podiel (naro¢né Casto zistit),

e formy a nastroje propagacie, aki ma konkurent image,

e typickych zakaznikov konkurencie, a mnoho dalSich faktorov.



KONCEPT
KAMPANE




B ZLOZKY

40% 25% 35%

Formulacia Casové horizonty KomunikacCné nastroje a
komunikovaného kampane média
posolstva
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Komunikované posolstvo je
jadrom medialnej kampane.

Malo by jasne a u€inne
komunikovat ciele a hodnoty.




B ZOSTAVENIE POSOLSTVA oo

CO TREBA ZVAZIT PRI FORMULACIi KOMUNIKACNEHO
POSOLSTVA?

® Ciel kampane.

e Cielovu skupinu.

® Hodnoty a prinosy (misia, poslanie, filozofia).
® Jednoduchost.

® Zapamatatelnost.

®  Strucnost.

® Zretelnost.



I SLOGAN KAMPANE oo

® Branding pomaha budovat’ znac¢ku: Ak nekomunikujete vasu znacku, pri kazdom novom produkte budete
zacinat’ odznova, €o je nevyhodné, ak uz mate pozitivhu skusenost’ so zakaznikmi.

® Silaznaéky: Znacka by mala byt vZzdy zretelna, aby si ludia spojili nové produkty s vadou firmou.

® Dobry slogan charakterizuje firmu: Slogan méze vyzdvihovat produkty/sluzby alebo byt abstraktnejsi,
prispbsobeny cielovej skupine.

® Priklady sloganov: Postova banka — ,UzZito¢na pre vsetkych” (Siroké publikum), Tatra banka — ,Najlep$i idu za
nami* (prémiovi klienti).

® Zivotnost sloganu?

® Cokolada Milka uz vystriedala niekolko sloganov — ,Najiemnejsie pokusenie®, ,Trufni si na jemnost®, alebo
aktualny ,Jemnost’ najdes vo vnutri®.

® De Beers, viac ako sto rokov jednotka na trhu s diamantmi. Svoj slogan ,A diamond is forever” — Diamant je

vecny — pouziva uz od roku 1948.
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T PRAVDA?

NETELIX

SPEND MORE TIME SEARCHING

® THAN ACTUALLY WATCHING

Because you only have 4




360 HOME OR FACE A?ﬁEST 0
Text HOME to 78070 -

for free advice, and help with travel documents



" KLASIKA JE VIAC

Ui

[
Think different;

IS aaw
| 5 By

FedEx

When it absolutely, positively ’mlovin’it’

has to be there overnight.

Walmart

Save money. Live better.

JUSTDOIT.

aﬁ%\aé

Impossible Is Nothing

> TOYOTA

" Let’s Go Places

e
open happiness*‘g
- :

e.

Hecause you'1@ worth it
s "OREAL
, s money can' by PARIS



KOMUNIKACNE
MOZNOSTI

ANALYZA DOSTUPNYCH

Aké nastroje a kanaly vyuziva podnik
teraz.

Aké chceme do buducnosti aplikovat
pri nasej kampani.

Ako ich chceme spravne aplikovat.

Aplikacia = ¢o chceme danym
nastrojom a kanalom docielit.
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U PRIKLAD ZPRAXE o

NIKE (2018)

e Nike sa rozhodlo oslovit mladych ludi a tych, ktori vyznavaju
socialnu spravodlivost a rovnost.
e Zaroven sa snazili upevnit svoje postavenie ako znacky, ktora

sa angazuje v doélezitych spoloCenskych otazkach.

e Analyzovali tradicné meédia, socialne siete, influencer
marketing, content marketing a event marketing.
e Kazdej oblasti pridali jej vyhody, nevyhody, skusenosti s nimi

a pouzitie v novej kampani.



U PRIKLAD ZPRAXE o

e Nike zvolilo integrovany pristup.

e Kampane spustili v tradi€nych médiach, no taziskom boli digitalne kanaly, najma
socialne media.

e Socialne siete zabezpedili rychle Sirenie a viralny efekt, zatial ¢o spolupraca s
Colin-om Kaepernick-om vytvorila silny emocionalny pribeh.

e Zaroven vyuzili silu influencerov a content marketingu.

e Event marketing obmedzili na minimum, pretoZe nebol podla nich délezity.



U PRIKLAD ZPRAXE o

e Nike zaznamenalo vyrazny narast v predajoch, a to aj napriek pévodnym obavam,

Ze kampan spbsobi rozdelenie verejnosti.
e Kampan sa stala viralnou a oslovila miliony mladych fudi po celom svete.

e Hodnota znacky Nike stupla a firma sa eSte viac etablovala ako lider v oblasti

spoloCenskej zodpovednosti.



B CASOVE HORIZONTY oo

® Dodlezitym prvkom pri jej planovani, pretoze umoznuju lepSie rozlozit' aktivity, urCit' prioritné kroky a

monitorovat dosiahnuté vysledky.

® Pri definovani ¢asovych horizontov by si mal zohladnit ciel kampane, dostupné zdroje, cielenu skupinu

a pouzité kanaly.

e Ganttov diagram (profesionalny vystup — pracovné vyuzitie); excel; zakladné tabulky alebo ina grafika

(prezentaCny vystup).

® Vzory pre tvorbu: https://www.smartsheet.com/marketing-timeline-tips-and-free-templates


https://www.smartsheet.com/marketing-timeline-tips-and-free-templates

[ PLANOVANIE

JAN FEB MAR  APR MAJ JUN

FAZA 1
Uloha 1
Uloha 2
FAZA 2

Uloha 1

Uloha 2
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CASOVA OS

GANTTOV GRAF

|13 nov ‘23 |2F nov'23 |11 dec’23 ‘25 dec'23 ‘Sjan 24 ‘22jan ‘24 ‘51eb ‘24 ‘19feb 24 ‘4 mar ‘24 |15rr|ar 24 |1 apr'24 |15 apr'24 |29 apr'24 |13 méj 24 ‘27 maj 24 ‘19Ju'n 24 ‘Mju'n 24 ‘%ju\ ‘24 ‘22JL'I| 24 ‘5 aug ‘24

Zadiatok [~ plinovanie marketingovej kampane Dokoncenie
6 november 2023 | ¢ qovember 2023 - 16 august 2024 16 august 2024
Hodnotenie orienticie obchodnej Vyjvoj koncepdie kampane Vytvorenie lokalizatnej  Komunikicia a vzdelivanie vrimd  Vijvoj kampane Vytvorenie kreativnej zloZky kampane a Vivoj Produkda Efekfivita kampane
6 november 2023 - 12 december 2023 13 december 2023 - 19 februdr 2024 20 februar 2024 - 14 15 marec 2024 - 17 april 2024 18april 2024 -7 8 mdj 2024 - 18 jun 2024 19jun 2024 2l 2024 -19jul 24jul 2024 - 16 august
Sprava vztahov so Spustenie
15 marec 2024 -5 5jal 2024 - 23 jul
Analyza
15 marec
L
Planovanie marketingovej
kampane - dokongené
16 august 2024
[t Stvrt. 4, 2023 Sturt. 1, 2024 Stwit', 2, 2024 Sturt. 4, 2024 Sturt 1, 2025 [+
0 ilohy v Nézov ilohy « | Trvanie  » Zafiatok + [Dokonéeni v | Predchodcovia » Nazvyzdrojov »  Pridd okt nov dec jan feb mar apr maj jun aug sep okt nov dec jan
- 4 Planovanie marketingovej 205dni 6 16 august b
kampane november 2024
L Hodnotenie orienticie 27 dni 6 november 12 I 1
obchodnej stratégie 2023 december
- Vyvoj koncepcie kampane 49 dni 13 decembe 19 februar 2 I 1
- Vytvorenie lokalizatnej 18 dni 20 februdr 14 marec T 1
stratégie 2024 2024
- Komunikécia a vzdeldvanie 24 dni 15marec 17 april 2024 I 1
vramci organizicie 2024
L Sprava vztahov so 16 dni 15marec 5 april 2024 I 1
zakaznikmi 2024
- Analyza 9dni 15marec 27 marec 1
regiondlnych/globalnych/o 2024 2024
obchodnych modelov
- Vyvoj kampane 14 dni 18 april 2024 7 m4j 2024 I 1
= Vytvorenie kreativnej 30 dni 8mdj2024 18 jin 2024 I 1
zloiky kampane a
testovanie
= Vyvoj stratégie externej  9dni 19jin 2024 1jil 2024 1
propagicie
- Produkcia 14dni 2jul2024 19 jil 2024 I 1 :
- Spustenie kampane 13 dni 5jul2024 23 jil 2024 I 1
- Efektivita kampane 18 dni 24jil2024 16 august 20 I H:
L Planovanie marketingove] 0 dni 16august 16august 122 o168
kampane - dokongené 2024 2024 :
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EFEKTY
KAMPANE
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Efekty kampane mozno definovat ako
zmeny, ktoré kampan vyvolala v
ciefovom segmente. Tieto zmeny mdzu
byt pozitivhe, negativhe alebo iné
nespecifikované a mbézu sa vztahovat na
rébzne oblasti, ako su vedomosti, postoje,
spravanie alebo vnimanie.
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| SPOSOBY HODNOTENIA oo

HODNOTENIE A EFEKTY SU DVE ROZNE VECI

® Hodnotenie prebieha na zaklade charakterizovania Uspechu resp. neuspechu aplikacie marketingového

nastroja v danom komunikacnom kanaly.
e Hodnotit sa da aj na zaklade inych analytickych nastrojov.

e SWOT analyza, KPI analyza a pod.



SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY f SLABE STRANKY PRILEZITOSTI HROZBY

Veci, ktoré vasa
spolo¢nost’ robi
dobre

Kvality, ktoré vas
odliSuju od vasich
konkurentov

Interné zdroje

Hmatatelné aktiva

Veci, ktoré vasej
spolocnosti
chybaju

Veci, ktoré vasi
konkurenti robia
lepSie ako vy

Obmedzené zdroje

Nejasna jedinecna
predajna ponuka

Nedostatocne
obsluhované trhy
pre Specifické
produkty

Malo konkurencie
vo vasej oblasti

Rastlca potreba
vasich produktov
alebo sluzieb

Novi konkurenti

Zmenené
regulacné
prostredie

Meniace sa
postoje
zakaznikov k
vase] spolocnosti
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B ZAVER

AKO SPRAVNE ANALYZOVAT?

® VZdy je potrebné zodpovedat tri zakladné otazky, a to:

e Co, ako a preco (orientacia odpovede zavisi od predmetu analyzy).

® Kazda spravna analyza zac¢ina podrobnou vstupnou analyzou.

e Vstupna analyza by mala rozoberat dopodrobna vSetky aspekty, ktoré ovplyvnuju marketingovu
komunikaciu.

® NajCastejSie ide o zakladnu charakteristiku podniku, analyzu konkurencie, segmentov,
rozpoctu/nakladov, komunikacnych kanalov a nastrojov, rizika MK a prilezitosti.

® Spravna analyza vie kazdému manazérovi uSetrit mnozstvo ¢asu, ktoré by venoval napravaniu chyb v

procese tvorby MK.



DAKUJEM
ZA POZORNOST!

Dopliujuce otazky?

t]f]Glin

Ing. Michal Sarlak
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