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SUHRN

1. Ciel préce:

Ciel'om bakalarskej prace je, na zaklade vysledkov analyzy sucasného stavu, navrhnit’ marketingovi komunikaénu kampan
na socialnych siet'ach podniku Optika Minichova & Minich, s.r.o.

2. Vyskumné metddy:

Teoretickd Cast’ price zahffia preskimanie relevantnej literatury a zdrojov tykajicich sa marketingovej komunikacie
a socialnych médii. Ciel'om je ziskat’ hlbSie porozumenie problematiky a teoreticky zaklad pre navrh marketingovej kampane
k tomu bude napomocny polostruktirovany rozhovor so spolumajitel'om spoloénosti Miroslavom Minichom, je kI'a¢ovy pre
ziskanie internych informacii o stratégii, cieloch a potrebach spolo¢nosti Optika Minichovd & Minich. Zaroven umozni
lepsie pochopenie Vvizie a oCakavani vedenia spolo¢nosti. Analyzované konkurenéné prostredie pomocou benchmarkingu
skuma stratégie, komunikaciu a vykonnost’ konkuren¢nych optik na socialnych sietach. Tato analyza pomoéze identifikovat’
silné a slabé stranky konkurencie a ziskat’ informacie o trendoch a postupoch v odvetvi. Podrobny prieskum pritomnosti
spolo¢nosti Optika Minichova & Minich na socialnych sietach, vratane analyzy obsahu, frekvencie prispevkov, Grovne
interakcie a zapojenia sledujucej komunity. Tato analyza sa zameriava na identifikaciu vnatornych a vonkajsich faktorov
ovplyviujucich spolo¢nost’ Optika Minichova & Minich. Vdaka SWOT analyze budu preskimané silné stranky, ako
napriklad dobr4 povest alebo vyborny tim, a slabé stranky, ako je nedostato&na interakcia na socialnych sietach. Dalej buda
analyzované prilezitosti a hrozby prostredia, ako je konkurencia alebo zmeny v spotrebitel'skych preferenciich.

3. Vysledky vyskumu/prace:

V praktickej Gasti prace sU sledované kIi¢ové metriky, ktoré marketéri Gasto pouZzivaju pri planovani marketingovej stratégie
pre firmy. Tieto metriky zahffiaji pocet fanusikov, aktivitu profilu, interakcie a celkovu tcast’ na socialnych sietach. Data
boli zhromazdené z roznych zdrojov, vratane informacii dostupnych online, poskytnutych podkladov spolumajitel'om
spolo¢nosti a analyz, ktoré boli vykonané Z analyzy vyplyva, Ze spolo¢nost’ Optika Minichovd & Minich s.r.o. nevyuziva
plny potencial platformy TikTok a tiez nevyuziva moznosti spoluprace s influencermi. Hodnotenie firemnych profilov na
Instagram a Facebook odhalilo slabé body v tirovni zapojenia, kvalite a mnozstve prispevkov a neaktivnej komunikacii
s fanusikmi. Na zédklade SWOT analyzy boli identifikované silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby pre spolocnost.
Hlavnym problémom, ktory bol zisteny, je nedostatocna aktivita na socidlnych sietach. Porovnanim miery zapojenia
spolo¢nosti s benchmarkom pre znacky v oblasti o¢nych optik bolo zistené, ze Optika Minichova & Minich s.r.o sa v ramci
vykonanej analyzy umiestnila niekde uprostred, ¢o naznacuje, Ze dosiahla priemerne hodnoty v porovnani s ostatnymi
subjektmi. Zaroven bolo zistené, Ze spolupraca s influencermi je Ziadlca a mala by byt si¢astou marketingovej stratégie
spolo¢nosti Optika Minichova Minich s.r.0.

4. Zavery a odporac¢ania:

Hlavnym zamerom spolo¢nosti Optika Minichova Minich s.r.o. je vytvorit’ silny a angazovany komunitny zaklad na
socialnych sietach, ¢im posilni znac¢ku a zaroveni zvysi povedomie o produktoch a sluzbach. Sudastou tejto stratégie je
posiliiovanie existujucich vztahov so stcasnymi fan$ikmi prostrednictvom pravidelného zdielania atraktivneho
a hodnotného obsahu, ktory oslovi ich zdujmy a potreby. Zaroven je cielom prilakat’ novych potencialnych zakaznikov
prostrednictvom stratégie cielenej propagécie a oslovovania na socialnych sietach. Pre dosiahnutie tohto ciel’a je nevyhnutné
prehodnotit’ sucasnu stratégiu prispevkov a prispdsobit’ ich tak, aby boli relevantné, zaujimavé a interaktivne. Odporuca sa
vyuzit' nové funkcie a formaty socialnych platforiem, ako st napriklad Instagram Reels a Stories, ktoré umoznuju kreativne
a rychle zdiel'anie obsahu. Okrem toho je dolezité aktivne sa zapojit’ do siete TikTok, kde je vysoky potencial zaujimat’
mladsiu ciefova skupinu a sledovat’ aktualne trendy v online svete. Dal§im krokom je overit moznosti spoluprace
s influencermi z oblasti o¢nej optiky, ktori by mohli svojou autoritou a vplyvom pomdct’ §irit’ povest’ o znacke a zvysit’
zaujem o produkty a sluzby spolo¢nosti. Taktiez je dolezité zvazit' spustenie platenych reklamnych kampani na Instagram,
¢o mdze prispiet’ k rychlejsiemu ziskaniu viditeInosti a dosahu nasej zna¢ky medzi cielovou skupinou. Takéto opatrenia by
mali viest' k posilneniu pozicie spolo¢nosti na trhu, zvySeniu lojality zakaznikov a rastu podielu na trhu v odvetvi o¢nej

optiky.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the bachelor thesis is, based on the results of the analysis of the current situation, to propose a marketing
communication campaign on social networks of the company Optika Minichova & Minich, s.r.o.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis includes the examination of relevant literature and sources concerning marketing
communication and social media. The aim is to gain a deeper understanding of the issue and a theoretical foundation for the
design of a marketing campaign. A semi-structured interview with the co-owner of the company, Miroslav Minich, will be
helpful in obtaining internal information about the strategy, goals, and needs of Optika Minichova & Minich. It is crucial for
gaining insight into the vision and expectations of the company's leadership. The competitive environment will be analyzed
through benchmarking, examining the strategies, communication, and performance of competing optical shops on social
networks. This analysis will help identify the strengths and weaknesses of the competition and gather information about
trends and practices in the industry. A detailed survey of the presence of Optika Minichova & Minich on social networks,
including content analysis, posting frequency, level of interaction, and engagement of the following community, will be
conducted. This analysis focuses on identifying internal and external factors influencing Optika Minichova & Minich. Thanks
to the SWOT analysis, strengths such as a good reputation or an excellent team, and weaknesses such as insufficient
interaction on social networks, will be examined. Opportunities and threats in the environment, such as competition or
changes in consumer preferences, will also be analyzed.

3. Result of research:

In the practical part of the thesis, key metrics commonly used by marketers in planning marketing strategies for companies
are monitored. These metrics include the number of fans, profile activity, interactions, and overall engagement on social
networks. Data was collected from various sources, including online information, provided materials from the company's
co-owners, and analyses that were conducted. The analysis reveals that Optika Minichova & Minich s.r.o. is not fully utilizing
the potential of the TikTok platform and also not capitalizing on opportunities for collaboration with influencers. Evaluation
of the company's profiles on Instagram and Facebook uncovered weaknesses in engagement levels, quality and quantity of
posts, and inactive communication with fans. Based on the SWOT analysis, strengths, weaknesses, opportunities, and threats
for the company were identified. The main problem identified is the insufficient activity on social networks. By comparing
the company's engagement rate with the benchmark for brands in the optical industry, it was found that Optika Minichova
& Minich s.r.0. ranked somewhere in the middle, indicating average performance compared to other entities. It was also
found that collaboration with influencers is desirable and should be part of Optika Minichova Minich s.r.0.'s marketing
strategy.

4. Conclusions and recommendation:

The main goal of Optika Minichova Minich s.r.o. is to build a strong and engaged community base on social networks,
thereby strengthening the brand and increasing awareness of its products and services. A part of this strategy involves
strengthening existing relationships with current fans by regularly sharing attractive and valuable content that addresses their
interests and needs. At the same time, the aim is to attract new potential customers through targeted promotion and
engagement on social networks. To achieve this goal, it is necessary to reassess the current posting strategy and adapt it to
be relevant, interesting, and interactive. It is recommended to utilize new features and formats of social platforms, such as
Instagram Reels and Stories, which enable creative and quick content sharing. Additionally, active engagement on the TikTok
network is important, where there is high potential to engage with a younger target audience and follow current trends in the
online world. Another step is to explore collaboration opportunities with influencers in the optical industry, who could help
spread the brand's reputation and increase interest in its products and services through their authority and influence. It is also
important to consider launching paid advertising campaigns on Instagram, which could contribute to faster visibility and
reach of our brand among the target audience. Such measures should lead to strengthening the company's position in the
market, increasing customer loyalty, and growing market share in the optical industry.
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marketing, online marketing communication, social networks, promotion, marketing communication campaign
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1 Uvod

Cielom bakalarskej prace je, na zaklade vysledkov analyzy sucasného stavu, navrhnat
marketingovi komunika¢ni kampan na socidlnych sietach podniku Optika Minichova
& Minich, s.r.o.

V dneSnom digitalizovanom svete je komunikécia kI'i¢ovym prvkom kazdodenného Zivota.
S nastupom internetu a socidlnych médii sa stala omnoho rychlejSou, efektivnejSou
a globalnejSou. Komunikacia uz nie je len pasivnym prendSanim informacii, ale stala sa
interaktivnym procesom, ktory ovplyviiuje naSe myslenie, nazory a spravanie. Sucasne s tym
sa zmenili aj nastroje, ktoré pouzivame na komunikaciu.

Socialne média, konkrétne, sa stali centrom interakcie a vymeny informécii. Platformy ako
Facebook, Instagram, X a LinkedIn umoziuja jednotlivcom a firmam zdiel’at’ svoje myslienky,
fotografie, vided a d’al$i obsah s milionmi l'udi po celom svete. Pre firmy sa to stalo jednou
z najdolezitejSich oblasti v oblasti marketingu a komunikacie. VyuZzivaju socidlne médid nielen
na propagaciu svojich produktov a sluzieb, ale aj na budovanie znacky, zvySovanie povedomia
o znacke a angazovanie sa s existujicimi a potencialnymi zakaznikmi.

Socialne siete poskytuju firmadm jedine¢nu prilezitost’ prezentovat’ svoje hodnoty, misiu
a kultiru. Zaroven umoziuji priamy dialdég so zdkaznikmi, ¢o je klicové pre vytvorenie
osobnej a autentickej znacky. Prostrednictvom socidlnych sieti mozu firmy zbierat’ spétna
vizbu, riesit’ problémy, odpovedat’ na otazky a budovat vztahy s ich publikom. To vSetko
pomaha vytvarat’ lojalnu zakaznicku zékladnu a zlepSovat’ celkovy obraz znacky.

Z hl'adiska marketingovej komunikécie maji socidlne média obrovsky potencial na zvySenie
povedomia o znacke a generovanie predajov. Prostrednictvom cielenej reklamy
a organického obsahu mozu firmy oslovit’ presne tie skupiny l'udi, ktoré su pre ich produkty
alebo sluzby relevantné. Daldim benefitom je moznost sledovat’ vykonnost kampani
a analyzovat' uspech roznych marketingovych iniciativ. Toto vSetko umoziiuje firmam
prispOsobit’ svoje stratégie a optimalizovat’ svoje investicie do marketingu, aby dosiahli ¢o
najlepsie vysledky.

Hlavnym zamerom tejto prace je vypracovat ndvrh marketingovej komunikacnej kampane
a formulovat’ odporacania pre lepSie vyuzitie socialnych sieti v ramci marketingovej stratégie
spolo¢nosti Optika Minichovd & Minich s.r.o. Sucastou cielov prace je identifikacia
socialnych sieti, na ktorych sa nachadza cielova skupina spolo¢nosti a posudenie vhodnosti
spolupréace s influencermi ako stratégie komunikécie.

Praca je Struktirovana do dvoch hlavnych casti: teoretickej a praktickej. Teoreticka cast’ je
venovana prehl'adu existujtcej literatary a zdrojov z domaceho aj zahrani¢ného kontextu. Tieto
zdroje zahfiiaju odbornu literataru, publikdcie, ¢lanky a relevantné online materialy. Cielom
teoretickej Casti je poskytnut kompletny prehl'ad o online marketingovej komunikacii,
marketingovych kampaniach a socialnych siet’ach, a ako tieto faktory ovplyviiuji marketingové
stratégie. Sucast'ou tejto Casti je aj metodika prace, ktora detailne popisuje postup pri tvorbe
bakalarskej préace.

Praktickd cast prace sa zaobera aplikaciou teoretickych poznatkov na redlne prostredie
spolo¢nosti Optika Minichova & Minich. Najskér bude predstavena samotna spolo¢nost’
a analyza jej hlavnych konkurentov. Néasledne polostruktlrovany rozhovor so spolumajitel'om
Miroslavom Minichom, ktory nam poskytne délezité informacie o konkurenénom prostredi.
Nésledne bude analyzovana suc¢asna marketingovd komunikacia spolo¢nosti na socialnych
sietach, konkrétne na platformach Facebook a Instagram. Na zaver bude vykonand SWOT
analyza, ktord identifikuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby pre spolo¢nost’.

Na zaklade dokladného vyhodnotenia situacie spolo¢nosti pomocou analytickych metod bude
vypracovand marketingovad kampan. V ramci tejto kampane budu navrhnuté a predlozené
moznosti na optimalizaciu marketingovej komunikécie na socidlnych siet’ach pre spolo¢nost’
Optika Minichové & Minich s.r.o.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’

Teoretické Cast’ bakaldrskej prace sa sklada z dvoch hlavnych Casti. Prva ¢ast’ obsahuje prehl'ad
literatary a publikécii od r6znych autorov v oblasti marketingu a marketingového mixu. Téato
Cast’ zahfha dolezité pojmy, ako je marketing, marketingova kampan, marketingova
komunikacia a vyznam socialnych sieti v sucasnej marketingovej praxi. Taktiez sa v nej uvadza
uvod do danej problematiky. Druha Cast’ bakalarskej prace sa zaobera metodikou realizovaného
vyskumu. Na zaklade teoretickych poznatkov a prehl'adu literatlry je vypracovana prakticka
Cast’, ktord aplikuje teoriu do realneho prostredia a analyzuje jej uplatnenie a G€innost’ v praxi.

2.1 Marketingova komunikacia

V tejto kapitole je predstaveny pojem marketingova komunikacia a jej proces, funkcie
a nastroje.

Janouch (2020, s. 31) uvadza, ze marketingova komunikacia je sti¢ast'ou marketingového mixu
aje poslednd zo Styroch 4P (promotion). Preklad do sloveniny znamend propagécia ale
nereflektuje tak podstatu marketingovej komunikacie. Tvrdi, Ze marketingova komunikécia sa
nezaobera iba propagaciou alebo reklamou, ale je to skuto¢ny dialdg medzi dvoma subjektmi.
Len predstavenie zdkaznikovi produkt, hoci je vel'mi kvalitny , a spoliehat’ sa na to, ze ho
jednoducho kupi, nestac¢i. Autor dalej uvadza, Ze je velmi doblezité mat’ schopnost
komunikovat' so zakaznikmi, nie vzdy je vSetko o znalostiach a odbornosti predajcu.
Jakubikova (2013, s. 297) taktiez uvadza, ze ,, Marketingova komunikace je komponent firemn:
komunikace, ktery se soustreduje na podniceni prodeje, a ktery mus: byt v souladu s cili firemn7/
komunikace v zajmu vytvoren/ jednotného image “.

2.1.1 Proces marketingovej komunikécie a zakladné ciele

V publikéacii Jakubikovej (2013, s. 298) je predstaveny komunikaény model, ktory ma
univerzalny charakter a je vhodny nielen pre vS§eobecnu, ale aj pre marketingov komunikaciu.
Proces zavisi na ucCastnikoch a to je odosielatel’ a prijemca. Tvrdi, ze Komunikaciu zabezpecuje
predovsetkym oznamenie alebo hlasenie a médium. Autorka d’alej popisuje, ze komunikacné
funkcie sa skladaju z kédovania, dekddovania, reakcii a poskytovanej spatnej vazby
a poslednym prvkom je Sum, ktory predstavuje nahodné spravy, ktoré moézu rusit’ alebo
ovplyvitovat’ proces priebehu komunikacie. Dalej uvadza, ze hlavnym cielom beZne;
komunikacie je budovat’ vztahy medzi 'udmi a poskytovat’ im informacie. Autorka dalej
uvadza, ze Ucelom marketingovej komunikacie je informovat’ zakaznikov a produkte a vzbudit’
ich zaujem tak, aby nakoniec doslo k jeho ndkupu. Tvrdi, Ze spotrebitel je teda sprevadzany pri
kazdom kroku v rdmci ndkupného procesu az po skuto¢ny akt zaktpenia.

Janouch (2020, s. 31) uvadza, ze marketingova komunikacia je uréity proces, ktory ma niekol’ko
fazy a autor uvadza par z nich:

definicia cielovych trhov

stratégie positioning

stanovenie ciel'ov marketingovej komunikécie

vol'ba foriem marketingového komunika¢ného mixu

vol'ba a priprava komunikacnych prostriedkov

e stanovenie rozpoCtu a navratnosti prostriedkov

e analyza efektivnosti marketingovej komunikécie

Janouch (2020, s. 42) uvadza, ze marketingové ciele na internete musia zodpovedat
marketingovym cielom a celkovym firemnym cielom a samozrejme je ddlezité a potrebné
Specifikovat’ ciele marketingovej komunikécie definované vSeobecne na ciele kampani alebo
eSte podrobnejsie na ciele jednotlivych sposobov a foriem kampane (reklama, podpora predaja,



atd’.). Tvrdi, Ze GispeSnost’ marketingovej komunikécie je mozné posudzovat’ na zaklade plnenia
stanovenych cielov. Uvadza, ze komunikécia v online marketingu mé vel’ky dosah a moznosti,
takze je mozné si stanovit’ ciele voci zdkaznikom aj od nich.

2.1.2 Tradiéné nastroje marketingovej komunikécie

Vo svojej praci Karlicek (2016, s. 17) opisuje, ze tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie
predstavuju konvencné a osvedcené spdsoby, prostriedky a kandly, ktoré organizacie vyuzivaju
na dosahovanie svojich marketingovych ciel'ov. Uvadza, Ze tieto nastroje sa opieraju o Klasické
formy propagéacie a komunikécie, ktoré existovali pred nastupom digitalnych médii. popisuje
sedem primarnych marketingovych néstrojov. Zahriiuje tam rézne formy ako je napriklad
reklama, podporu predaja, public relations (praca s verejnostou), direct marketing, event
marketing a sponzoring, osobny predaj a online komunikaciu. Nastroje online komunikécie
budud vysvetlené v d’alsej podkapitole.

Reklama: portal Britannica (2024) uvadza, ze reklama zahfia techniky a praktiky vyuzivané
na zverejnovanie produktov, sluzieb, nazorov alebo veci verejného zdujmu s cielom presvedcit
verejnost,, aby reagovala uréitym sposobom na to, ¢o sa reklamuje. Dalej uvadza, Ze pri
propagacii tovaru, ktory je na predaj sa ¢asto vyuziva brand marketing. Tvrdi, Ze v mnohych
krajinach je reklama najddlezitejSim zdrojom prijmov pre média, Castymi formami, ktorymi sa
reklama realizuje su napriklad noviny, Casopisy ¢i televizne stanice. Portal d’alej vysvetl'uje, ze
ak bola reklama pritomna v starovekom a stredovekom svete, pravdepodobne sa uskuto¢iiovala
formou Ustnej komunikacii a vznik tlaée v 15. ¢i 16. storo¢i otvoril dvere pre rozvinutie
modernych foriem reklamy a predstavoval tak doleziti etapu v tomto procese. Jan Petrtyl pre
portal Marketing Mind (2017) deli reklamy podl'a ciel'ov na tri kategorie:

e Informacna reklama - tento typ reklamy ma za cel oslovit’ potenciondlneho zdkaznika
a oznamit’ mu, ze ide o na§ produkt alebo sluzbu s ciel'om vzbudit’ jeho zaujem. V takychto
pripadoch nadnarodné ¢i vel'ké spoloc¢nosti, ktoré smeruju svoje produkty k masam, ¢asto
vyuzivaju nastroje nadlinkovej komunikacie (ATL- Above the Line). AvSak vyborné
vysledky je mozné dosiahnut’ aj prostrednictvom podlinkovej komunikacie (BTL- Below
the Line), ako napriklad vhodne pripravenej bannerovej kampane.

e Presved¢ovacia reklama - jedna sa o typ reklamy, pri ktorom sa komunikuje k ¢loveku,
ktory o produkte ¢i sluzbe vie. Tym padom sa usiluje o posilnenie ¢i rozsirenie dopytu
v obdobi rastu a zacinajuceho zrenia produktu. Oslovenie produktov prostrednictvom
profesionalne pripravenych PPC (Pay-Per-Click) reklam v ramci vyhl'adavacov.

e Pripominajuca reklama - vd’aka tomuto typu reklamy si potencionalni zakaznici na
produkt ¢i sluzbu spomenti a zapamataju si ju. Pouziva sa na to remarketing (taktika na
oslovenie zakaznika, ktory na konkrétnom webe nedokoncil nejakt akciu).

Event marketing: Ol'ga Slovakova pre portal Shoptet Blog (2021) uvadza, ze moznost’ osobne
vidiet’ a vyskusat’ produkt je dlhodobo kl'icovym prvkom tuspesSnej komunikacie. Podl'a slov
autorky bol tento koncept pritomny uz pred tym, nez sa vObec zacalo hovorit' o event
marketingu. Doplnuje, ze vdaka tejto stratégii budete schopni komunikovat so svojimi
potencionalnymi zakaznikmi priamo to znamena, ze vaSa sprava bude vnimana a prezivana
v realnom case. Tvrdi, Ze S event marketingom to vSak ziskava trochu komplexnejsi rozmer,
predstavuje dlhodobd formu komunikécie, ktord vychadza s predom dohodnutej firemnej
stratégie. Event marketing podl'a autorky oznacuje stbor aktivit, ktorymi sa firma snazi
poskytnut’ svojim zakaznikom zazitky spojené so svojou znackou alebo produktami. Dalej
uvadza, Ze skrz eventy moéZete jednoducho zaujat’ novych zdkaznikov, predstavit’ svoje
produkty alebo sluzby a v neposlednom rade budovat’ solidne vzt'ahy s obchodnymi partnermi.



Najpopularnejsie typy eventov podl'a autorky sU také, ktoré su jedine¢né a neopakovatelné,
musite event navrhnut’ tak, aby dokazal oslovit' ¢o najviac l'udi ati d’alej o tomto evente
hovorili:

e Informativne eventy: hlavnym zamerom je poskytnut' informacie, ktoré st obalené
v zdbavnom kontexte. Klasickym prikladom je predstavenie nového produktu. V ramci
informativnych eventov stidle dominuje prezenticia najnovSich modelov smartféonov od
poprednych vyrobnych gigantov, ktorad kazdoro¢ne navstivia tisice novinarov
a influencerov z celého sveta a statisice divakov ju sleduje z domova.

e Zabavné eventy: na budovanie trvalého a dlhodobého imageu znacky sluzi spojenie medzi
skiisenostami a samotnou znaCkou. Ciel spociva v tom, Ze sa prostrednictvom zabavy
vytvori silny zéazitok. Pre zabavné eventy mozu byt uzitocné koncerty a aj Sportové
podujatia. Prikladom k zabavnému eventy moze byt’ napriklad pivny festival, kde sa mozu
nachadzat' rézne koncerty €i sut'aze. Usporiadatelia mdzu zverejnit nové prichute ¢i
receptury. Ugelom takéhoto festivalu je predstavit’ novinky pivovaru a vytvorit’ pozitivne
puto medzi nim a jeho zakaznikmi.

e Eventy vyuzivajuce prilezitosti: komunikacia firmy moze byt prepojena s oslavou
vyrocia, sviatkami alebo dosiahnuti doleZitej udalosti. D6lezitym bodom su ciele, ktoré si
firma stanovi a podla toho sa pokusi najst’ vhodné existujuce akcie. Skvelé prilezitosti s
napriklad Dni otvorenych dveri, ktorych sa m6zu zacastnit’ zname osobnosti, potencionalni
zéakaznici, najvyssi management Ci novinari, ktori maju jedine¢nt Sancu vidiet’ ¢o sa deje
vo vnutri firmy.

¢ Imageovy event marketing: cielom tohto typu je mySlienka, ktora musi sediet’ aj
s hodnotami, ktoré sa spajaju so znakou. Ddlezité je zistit’ aké témy SU teraz trendy, ¢o je
populérne a ¢o I'udi zaujima. V sucasnej dobe je vel'mi popularna téma ekologia. Preto je
dobre na roznych eventoch ¢i festivaloch zapojit’ do toho vsetkého aj tému ekoldgie, skvely
napad mal raz jeden pivovar, ktory sl'ibil zakaznikom, ze za 10 nazbieranych plastovych
poharov dostal zakaznik pivo zadarmo. Zakaznik si tymto gestom dokéZe znaCku zapamitat’
vdaka sluzbe zadarmo a taktieZ mo6Zzu mat’ aj dobry pocit, Ze pomohli k CistejSiemu
prostrediu.

Podpora predaja: Vaclav Pavlecka pre portal Focus Age (2008) uvadza, ze ak chcete mat’
jasnu predstavu o jednotlivych aktivitich zameranych na podporu predaja, je potrebné spravne
klasifikovat’ tento koncept. Dalej uvadza, Ze marketingovi odbornici vyuZivaji podporu predaja
ako jednu z disciplin komunika¢ného mixu. Optimalny a efektivny sp6sob dosiahnutia
stanovenych ciel'ov podl'a autora je uréenim spravneho kombinovania réznych nastrojov. Autor
d’alej uvadza, ze ak chceme zaujat’ zdkaznikov vd’aka marketingovej komunikéacii mézeme
pouzit’ rozne podnety, ktoré su na to urené. Charakteristickymi rysmi podpory predaja podl'a
autora su jej ¢asové obmedzenia a aktivna spoluucast’ zo strany zakaznikov. Pretoze vyzaduju
naSu aktivnu ucast, mozeme si ich ziskat prostrednictvom okamzitého nakupu alebo
podiel'anim sa na inych aktivitaich. Autor dalej vysvetl'uje, Ze pre dosiahnutie vécSich
predajnych uspechov je dolezitd vhodna forma podpory predaja ako napriklad prieskum trhu
pomocou kupdnovych akcii, lotériovych hier, zliav, vzoriek alebo zniZovanim cien, pricom
tieto aktivity sa tykaji urcitého ¢asového obdobia a zakaznik sa na nich aktivne zic¢astiiuje, teda
vyuzije vzorku, zahra si v spotrebitel'skej sut'azi a podobne. Autor d’alej popisuje rozny formy
podpora predaju:

e Cenové balicky - ulohou je podporit’ produkt tym, Ze je doasne ponuknuty za niz§iu cenu
e Zlavy z ceny- firma sa zavizuje, ze zakaznikovi pokryje za urcitych podmienok nakup
tovaru (postovné zdarma)



e Prémie - vyrobca zvySuje zdkaznikom vnimant hodnotu produktu pomocou extra
pridaného darceku

e Vzorky - vyrobca poskytuje zdkaznikovi vzorku produktu ato bud’ zadarmo alebo za
symbolicku cenu

e Kupony vyrobcu - st to poukazky, ktoré vydava vyrobca pomocou nich ponuka predom
danu asporu z maloobchodnej ceny produktu

e Rabat - ma skoro ti1 istil funkciu ako zl'ava z ceny, s tym rozdielom, Ze rabat je ureny pre
tovar dlhodobej spotreby

e Spojenie — vyrobcovia sa mézu dohodnut’, Ze budu spoloéne podporovat’ predaj jedného
alebo viacej produktov

e Program odmien - systém, kde sa zbieraju kupujuce body, po nazbierani daného mnozstva
je moznost ziskat’ produkt zadarmo alebo so zl'avou

e Sttaze - mdze to byt hra alebo kombinacia hier, kde sa nasledne vyhercovia vyberu podla
stanovenych pravidiel.

e Lotériové hry - umoziiuje zdkaznikom vyhrat’ ceny, prebiehajii pomocou losovania a ich
vyhercovia su vyberani ndhodne

Sponzoring: Alena Klimkova pre portal Marke.cz (2015) uvadza, ze podpora vlastnej znacky
alebo tovaru moze byt realizovana prostrednictvom sponzoringu. Dalej uvadza, Ze spolo¢nost’
to realizuje formou financovania alebo inym druhom nefinancnej podpory zameranej najma na
oblast’ Sportu, vzdeldvania, vedy alebo kultary. Taktiez uvadza, Ze hlavanym cielom je
predovsetkym zviditeI'nenie vlastnej znacky.

Direct marketing a osobny predaj: portal Upgates (2023) uvadza, ze znakom pre klasicka
reklamu je sprostredkovatel’ no v tejto forme sa nevyuziva, to znamena, ze direct marketing
oslovuje zakaznikov sam. Dalej uvadza, Ze sa taktiez direct marketing nespolieha na reklamu
Vv televizii, tlaci ¢i na internete ale oslovuje svojich zakaznikov priamo. Autor d’alej uvadza
vyhody direct marketingu:

e Komunikécia priamo so svojimi potencionalnymi zdkaznikmi, ktorym moze pripravit
ponuku na mieru.

Oslovenie zdkaznikov, ktori 0 vas nemusia ani vediet’ a ponuknut’ im vase sluzby.
Vysledky mozete vediet’ hned’, pretoze sa vel'mi jednoducho daju evidovat.

Mozete sa rychlo prisposobit’ vasim zékaznikom a zlepSovat’ tak svoje obchodné procesy.
Moznost’ nadviazania dlhodobého vzt'ahu so zdkaznikom.

Taktiez uvadza aj nevyhody direct marketingu:

e Vybudovanie vztahov a dovery s klientmi moze nejaka dobu trvat’.

¢ Na oslovenie jedného zakaznika st néklady pomerne vysoké.

e Obvolavanie na zaciatku mdze byt vel'mi frustrujuce, pretoze ludia Casto reaguju
podrazdene.

e Potrebujete databazu aby ste mali koho oslovovat.

Public relations: Jan Sreafelda pre portél Strafelda uvadza (2017), Ze public relations mézeme
do slovenc¢iny prelozit' ako vzt'ahy s verejnostou a hlavnou Ulohou PR je budovanie
doveryhodnosti znaéky. Dalej autor uvadza, ze skimanim a zlep§ovanim komunikacie medzi
spolo¢nostami a verejnost'ou si PR stanovuje za ciel’ dosiahnut’ lepSie vzdjomné porozumenie.
Tiez by mali stanoviska spolo¢nosti reflektovat’ nazory verejnosti, ktoré sa podiel’aji na PR
a vyjadruju svoje postoje. Autor d’alej vysvetluje, Ze v rdmci PR nejde o ovplyviiovanie ale
spo¢iva vo vzajomnom posobeni spolocnosti ajej okolia. Tvrdi, ze vytvaranie dovery



a zabezpedenia vzajomného porozumenia sU neoddelitelnou sucastou PR. Dopliiuje, ze
podpora znacky a predaja produktov alebo sluzieb firmy st klI'i¢ové faktory v oblasti PR. Je
vel'mi dolezité aby ste PR zahrnuli do vSetkych planov a stratégii firmy.

Janouch (2020, s. 239) uvadza, ze public relations je zamerana na vytvaranie pozitivnheho
obrazu o firme a ich produktov a budovanie povedomia a image znacky. Tvrdi, ze k public
relations sa vyuzivaji rozne komunikaéné prostriedky ale zakladom st webové stranky.

2.2 Online marketingova komunikacia

Priya Naha pre portal CallHippo.com (2023) wuvadza, ze Online komunikacia je Siroko
rozsirend forma komunikacie s 'ud'mi cez internet. MoZe byt realizovand prostrednictvom
roznych foriem, ako sO video hovory, hlasové hovory alebo textové spravy. Jednou
z najddlezitejSich vyhod online komunikécie oproti tradi¢nej komunikécii je tispora nakladov,
ked’ze mnoh¢ online komunikacné nastroje st bezplatné alebo maji nizke naklady. Existuje
mnoho bezplatnych nastrojov, ktoré nam ulah¢uju internetovii komunikaciu, ako napriklad
WhatsApp, Instagram, Messenger, Skype a d’alSie. Posielanie a prijimanie sprav cez internet je
vel'mi jednoduché a rychle. Mézeme poslat’ email, okamzité spravy cez rozne platformy, pouzit’
socialne siete na zdielanie informacii alebo sa zapojit do video konferencii. Autorka
zdoraziuje, Ze online komunikacia sa stala popularnou vd’aka svojej rychlosti a jednoduchosti
oproti tradicnym formam komunikacie, ako su osobné rozhovory tvarou v tvar alebo telefonaty.
Rychly pristup a pohodlie, ktoré online komunikéacia poskytuje, prispeli k jej rychlemu
roz§ireniu a obl'ibenosti medzi 'ud'mi z réznych oblasti a generacii.

Gil vo svojej knihe "Konec marketingu" (2021, s. 15) tvrdi, ze tradicny koncept marketingu,
aky pozname, je uz mftvy. Podla autora v poslednych rokoch ide skor o aplikovanu psycholégiu
ako prostriedok na podporu predaja a monetizaciu. Popisuje, ze Coraz CastejSie totiz
rozhodujeme na zaklade toho, aké topanky nosi nasa obl'ibena celebrita, aki hudbu pocivame
vd’aka tipom na Instagrame alebo kam sa vyberieme na dovolenku inSpirovani popularnymi
youtubermi. Gil tvrdi, ze dovodom, preco sa tak vel'mi ststredime na socidlne siete, je tizba
uniknat’ z kazdodennej reality. Uvadza, ze socialne siete nds nespajaju len medzi sebou, ale
prepéjaju nds s paralelnym svetom, kde madme viac priatelov a mozeme S$irit’ naSe ndzory za
hranice nasich miest a komunit.

Podla Gila (Konec marketingu, 2021, s. 17) vyzaduje marketing a reklama v 21. storo¢i novy
spésob myslenia. Tvrdi, Ze spotrebitelia nechct byt len cielovou skupinou, ktora je cielom
predat’ nieco, ale tuzia po uprimnej komunikacii, moznosti zapojit’ sa do procesu a ¢asto aj byt
sucast’ou nejakého spolocenského hnutia. Popisuje, ze ak im su takéto moznosti poskytnuté,
stavaji sa dobrovolnymi a nadSenymi vel'vyslancami danej znacky alebo produktu, ktori
automaticky pritiahnu aj svojich priatel’ov.

2.3 Rozdiel medzi online a off-line komunikéaciou
Skovajsa (2021) pre portal Mytimi.cz uvadza, ze existuje 8 rozdielov medzi online a off-line
komunikéaciou. Uvadza tychto 8 rozdielov:

e Meratel’nost’ - zistit, kol'ko I'udi zareagovalo na vasu televiznu reklamu alebo kolko
chodcov preslo a v§imlo si vas reklamny banner v mestskej hromadnej doprave, moze byt
pomerne naroc¢né a taktiez su tieto metdody vel'mi drahé a vyzaduju vel'a ¢asu. Tvrdi, Ze
v online marketingu je mozné jednoducho merat vsSetky vysledky pomocou roéznych
néstrojov. Dalej uvadza, ze z Gidajov poskytovanych internetovym marketingom je mozné
relativne presne vypocitat’ celozivotnli hodnotu zékaznika a d’alSie metriky. Tvrdi, Ze online
marketing je bezpochyby lidrom, pokial’ ide o meratel'nost’ jeho vplyvu.



e Konkurencia — Autor uvadza, ze l'udia su v online svete tak zahlteni reklamami, Ze ich
jednoducho zac¢nu ignorovat’, pretoze kazdy kto ma pristup k internetu, moze zacat
blogovat, spravovat’ Instagram alebo nastavovat reklamy a Vv tejto oblasti online
marketingu sa vel'mi l'ahko stratite. Naopak, tak ako autor tvrdi v off-line marketingu sa
vyuziva stale menej znaciek v kontraste k tomu. To znamena, Ze je mensi konkuren¢ny tlak
a mate Sancu viacej vynikat'.

e Cena — Autor tvrdi, Ze online marketing sa moze javit’ ako cenovo vyhodnejsi, pretoze
pisanie blogovych ¢lankov alebo zdiel'anie prispevkov na socidlnych sietach je totizto
zadarmo ale za to si vyzaduje vas ¢as a to Vv niektorych pripadoch niekol'ko hodin denne.
Tvrdi, Ze off-line marketing teda tradi¢ny vac¢Sinou stoji viacej penazi.

¢ Rychlost’ a flexibilita — Uvadza, Ze online marketing poskytuje rychly a flexibilny spdsob
tvorby aupravy obsahu podla vlastnej potreby, pretoze je moze napisat’ a zverejnit
prispevok alebo spustit’ reklamni kampan behom niekolkych mintt. Tvrdi, ze velka
vyhoda je v tom, Ze vasu reklamnl kampan moZete okamzite zmenit’ alebo odstranit’. Autor
uvadza, ze off-line marketing potrebuje viacej Casu na pripravu, pretoze je potreba scenar
pre reklamny spot napisat’, treba najst’ hercov do vasej reklamy a organizovat’ natacanie a to
moZe trvat’ aj niekolko tyzdiov. Dalej uvadza, Ze ak raz zverejnite vasu reklamu napriklad
do Casopisu, uz ju nemozete zmazat’ alebo poopravit’.

e Cielenie — Autor tvrdi, ze v off-line marketingu sa stretdvame s dvoma spdsobmi cielenia
na l'udi ato, Ze sa snaZime oslovovat l'udi, bez ohl'adu na vec ¢i vzdelanie (televizna
reklama) a druhd moznost’ je cielit’ na konkrétnu oblast’ (miestne noviny). Tvrdi, Ze na
rozdiel od online marketingu kde mame ovel'a SirSie a pokrocilejSie moznosti cielenia.
Tvrdi, ze reklamu je mozné nastavit’ podl'a veku, pohlavia, vzdelanie, povolania, miesta
bydliska a podobne.

e Dosah — Uvadza, Ze v online marketingu mame moznost” oslovit’ len tych, ktori s aktivni
na internete, ¢im vylu¢ujeme seniorov a deti, pricom na rozdiel od toho off-line marketing
mdze oslovit’ prakticky kazdého.

e Doveryhodnost’ — Autor tvrdi, Ze na internete moze pisat’ hocikto o hoci¢om a presne kvoli
tomuto a mnohym Skanddlom, ktoré sa posledni dobu stdvaji su Sudia neddverCivi
k informacidm, ktoré sa daju ziskat na internete a maji tendenciu ich spochybiiovat’.
Uvadza, Ze namiesto toho preferuju kapit’ produkt, ktory odportca ich obl'ibeny casopis.

¢ Komunikécia — Autor uvadza, ze v podnikani ide v prvom rade o komunikécii a z hl'adiska
komunikacie so zakaznikmi vedia online marketing. Tvrdi, ze v off-line marketing
predstavuje iba jednosmerny prejav znacky, ktora komunikuje so zakaznikmi.

2.4 Moderné nastroje marketingovej komunikécie

Moderné néstroje marketingovej komunikacie si subory metdd a prostriedkov, ktoré su
v sucasnej dobe vyuzivané na dosahovanie marketingovych ciel'ov. Tieto nastroje su Siroko
zalozZené na digitalnych technologiach a online platformach a zahfniaji r6zne formy interakcie
so zakaznikmi a publikom. Patri sem vyuzivanie socidlnych médii, e-mailového marketingu,
online reklamy, content marketingu, influencer marketingu a d’alSich digitalnych stratégii.
Moderné nastroje marketingovej komunikacie maju tendenciu byt interaktivne,
personalizované a orientované na data, ¢o umoziuje efektivnejSiu a cieleni komunikéciu
s cielovou skupinou a prisposobovanie sa dynamike digitalneho prostredia.

2.4.1 Influencer marketing

Geyser Werner (2024) pre portal Influencermarketinghub.com uvadza, ze marketing
influencerov predstavuje kombinéaciu, tradicnych a modernych nastrojov v oblasti marketingu.
Podl’a slov autora sa tato stratégia zaklad4 na koncepte odporucania celebrit a zahriiuje ho do



sucasnych marketingovych kampani orientovanych na obsah. Dalej dopliiuje, Ze pri influencer
marketingu je hlavnym rozliSovacim faktorom to, ze vysledky kampane st dosiahnuté
prostrednictvom spoluprace medzi znackou a influencerom. Autor d’alej vysvetl'uje, Ze 0sobu,
ktora je povazovana za influencera definuje ako niekoho, kto ma:

e Schopnost’ ovplyviiovat’ rozhodnutia o nakupe inych vd’aka svojej autorite, znalostiam,
postaveniu alebo vztahu so svojou ciel'ovou skupinou

e Sledovatel'ov v konkrétnom odvetvi, sktorymi aktivne interaguje. Velkost jeho/jej
sledovatel'skej zadkladne zavisi od velkosti jeho/jej Specializacie alebo odvetvia

Kingsnorth (2022, s. 65) uvadza, Ze influencer marketing funguje vel'mi dobre pre B2B -
business to business (podnikanie pre podnikatel'ov) a B2C - business to customer (podnikanie
pre spotrebitel'a) spoloénosti, ktoré potrebuju a chet oslovit novych I'udi. Dalej uvadza, Ze je
vel'mi dolezité pracovat’ a spolupracovat’ s influencermi, ktori maju uz nejaké uznanie alebo st
reSpektovani v danom odbore, pretoze prave tito 'udia Vam budu reprezentovat’ znacku. Autor
d’alej poukazuje aj na dolezitost’ vyberu influencera, pretoZze nespravny influencer moze
pospinit’ doveru spotrebitel'ov. Geyser Werner (2024) pre portal Influencermarketinghub.com
d’alej opisuje, ¢o funguje pri influencer marketingu. Ako dva hlavné body uvadza:

e Dokladne premyslajte o svojom pristupe K influencer marketingu. Bud'te organizovani,
vytvorte si strategicky plan a rozpocet a venujte ¢as vyskumu. D6leZitym bodom je taktiez
aj rozhodnutie ako najst vhodnych influencerov (spolupraca s agentirou, ktord ma pod
sebou influncerov). Budte trpezlivy aludski, to znamena napriklad komunikovat
s influencermi ako l'udia s P'ud’'mi, nie ako firma s firmou.

e Vytvorte si harmonogram. Jeden z najdolezitejSich bodov je vytvorit' plan a zistovat’ si
informacie ako je napriklad ¢i influencer uprednostiiuje mesacné/Stvrtrocné/polrocné
novinky. Nasledne je ddlezit¢ zahrnut’ to do vasho planu PR, naplanovat’ kedy sa bude
odhal'ovat’ novy produkt a podobne.

2.4.2 Buzz marketing

Ben Lutkevich (2022) pre portal Techtarget.com uvadza, Ze buzz marketing je metdda virdlneho
marketingu, ktord sa sustredi na maximalizaciu potencialu Ustneho Sirenia v rdmci kampane
alebo produktu. Autor d’alej poukazuje, Ze tieto stratégie mdézu vyvolavat’ diskusie medzi
rodinnymi prislusnikmi, priateI'mi spotrebitel’'ov alebo sa §irit” do SirSich diskusii na platformach
socialnych médii. Dalej doplituje, Ze firmy, ktoré sa zapajaji do buzz marketingu, snazia sa
podnietit’ spotrebitel'ov k hovoreniu o ich vyrobkoch a sluzbach s cielom zvysit povedomie
prostrednictvom vysSej navstevnosti online a zvysit’ predaje a zisky. Autor ako priklad buzz
marketingu oznacuje ak napriklad firma propaguje svoj produkt prostrednictvom nejakého
zaujimavého predstavenia ako je napriklad kaskadérske vystupenie alebo napriklad podujatie
kde si spotrebitelia mézu produkt vyskasat’ a zdiel'at’ svoje skusenosti a pocity medzi svojich
blizkych priatel'ov alebo zacat’ diskusiu online. Autor vysvetl'uje, Ze spolo¢nosti, ktoré vytvoria
napriklad online videa obsahujuce humor, kontroverzny obsah, neobvyklé situacie alebo
vystredné udalosti sa zapajaji do prikladov buzz marketingu, pretoze veria, Ze tymto sposobom
vyvolaju senzéciu abuda l'udia hovorit' o danych videach, zdielat’ ich prostrednictvom
socialnych médii a zvySovat’ pocet zahliadnuti na webovych strankach. Podl'a autora sa kazda
taktika buzz marketingu ststred’uje na iny sptsta¢ s cielom vyvolat’ diskusiu v publiku a d’ale;j
odporutca sustredit’ sa na nasledujucich Sest’ taktik:

Tabu - pouzitie kontroverznych tém na vyvolanie rozruchu (riziko negativnych reakcii)



Vystrednost’ - vyvolat’ rozruch a tym Sokovat’ publikum

Vtipné - reklamy obsahujiice humor ,rozosmievaju I'udi, ktori potom o tom rozpravaju
Tajomstvo - Pouzivanie tajomstiev na zvysenie zaujmu

Pozoruhodné - usilovanie o0 prekro¢enie o¢akavani

Neobvyklé - predstavenie produktu ako odlisny alebo jedine¢ny

2.4.3 Mobilny marketing

Lenka Falatova (2016) pre portal Podnikam.sk uvadza, Ze mobilny marketing moZete popisat’
ako reklamny pristup zaceleny pre mobilné zariadenia, ako su telefony, smartfony ¢i tablety.
Autorka d’alej popisuje, Ze na konferencidch venovanych tomuto oboru sa cCasto hovori
0 niekol’kych kI'icovych vlastnostiach. Tvrdi, ze jedna z univerzalnejsich definicii mobilného
marketingu predstavuje formu marketingu, ktora prenaSa komunikané stratégie
prostrednictvom siete, do ktorej su zapojené rézne mobilné zariadenia. Autorka d’alej uvadza,
ze mobilny marketing sa casom meni, pretoze aj r6zne technologie sa denne vyvijaju a preto sa
tomu musi prispdsobovat’ aj mobilny marketing. Autorka d’alej vysvetluje, Ze mobilny
marketing vyuziva niekol’ko komunika¢nych kanalov a tie su napriklad :

e Marketing v hrach (in-game marketing)

e Webovy marketing (najcastejSia forma, ktora sa pouziva na Slovensku a ide 0 inzerciu,
ktoréa vyskakuje na webovych prehliadacoch)

e SMSaMMS

o Aplikacie (aplikacie, ktoré su zadarmo aspoliehaju sa hlavne prijmy prave z predaja
reklamného priestoru)

¢ QR kédy (najpopularnejsie st v Japonsku ¢i v Juznej Korei ale pouzivaju sa aj u nas)

2.4.4 Content marketing

Adobe Experience Cloud Team (2023) pre portal Business.adobe.com uvadza, ze stratégia
a obchodny proces content marketingu vyuZziva hodnotné a relevantné digitalne aktiva ako su
text, obrazky &i video, na pritiahnutie a udrzanie presne definovanej cielovej skupiny. Dalej
portal uvadza, ze pomocou zaujimavych, vzdelavacich alebo informativnych obsahov tato
forma inovativnej marketingovej stratégie poskytuje cenné informacie cielenej skupine. Tvrdi,
7e content marketing ma Styri zakladné formy — pisand, zvukovd, video a obrazovl a vicSina
spolo¢nosti pouZziva rézne formy obsahu na komunikiciu so zdkaznikmi prostrednictvom
roznych platforiem, ako st socidlne média, webové stranky a reklamy. Portal d’alej popisuje,
ze content marketing poskytuje zakaznikom hodnotny obsah a angazuje ich pocas celého
procesu nakupu, miesto zasielania reklamnych sprav. Tvrdi, Ze sleduje zakaznika a poskytuje
mu relevantné informdacie uz od fdzy povedomia az po fazu rozhodovania. Dolezité je to, ze
content marketing zahffia prezentovanie obsahu vo forme navodov alebo reklam s pribehmi,
ktoré prinasaji skutoént hodnotu spotrebitelovi. Portdl d’alej uvadza rézne typy content
marketingu ako je napriklad :

e Blog - firmy vyuzivaju blogy ako textové zdroje na propagaciu svojich produktov, sluzieb,
diskusii o trendoch alebo na zdéraznenie ich odbornosti. Firmy ¢asto vytvaraji vlastné
obrazky avidea pre svoje blogy, aby zvysili zaujem Ccitatel'ov, aj ked’ su tie primarne
zaloZzené na texte. Blogovanie patri medzi najpopularnejsie formy content marketingu a je
skvelym doplnkom k akymkol'vek marketingovym stratégiam, pretoze je cenovo dostupné.

e Video - video sa stava d’alsim vel’kym javom v oblasti content marketingu. Video umoziuje
znackdm komunikovat’ komplexné myslienky a emocie so svojou cielovou skupinou bez
ohl'adu na to ¢i ide o va§ webovy portal alebo platformu ako TikTok ¢i YouTube. Hlavne



vd’aka smartfonom je teraz ovel'a lacnejsie a rychlejsie vytvarat’ vlastné videa s kvalitnym
obsahom pomocou vizualnych prvkov, hudby a hlasovych nahravok. Video sa vyuziva
mnohymi firmami na publikovanie recenzii od zékaznikov, rozpravanie pribehov svojich
zamestnancov alebo oznamenie novych funkcii. Firmy vytvaraji vided na tvorbu
zaujimavych zazitkov, ako su napriklad zabavné koncerty alebo stitaze, aby posilnili vztahy
so svojimi divakmi.

e Podcast - podcast umoziuje firmam oslovit' Specifické cielové skupiny prostrednictvom
audiového obsahu. Firmy mo6zu vytvorit’ vlastny podcast alebo sa objavit’ ako hostia v inych
podcastoch v ich odvetvi, ¢im dokazu nadviazat’ kontakt s potencionalnymi zakaznikmi.

e Social media - content marketing vytvara obsah a zdiel’'a ho prostrednictvom relevantnych
socialnych médii, ¢o vedie k vzniku socidlneho marketingu. Vécsina podnikov sa rozhoduje
pre kombinaciu socialnych médii, ktoré najlepsie oslovuju zaujmy ich ciel'ovej skupiny.
Medzi popularne platformy patri napriklad Instagram, Facebook, Tiktok a podobne.

e Ebooks - elektronické knihy st popularnou formou content marketingu, niektoré znacky
vyuzivaju elektronické knihy na vzdelavanie zakaznikov o vlastnostiach produktov alebo
konkrétnych otazkach tykajucich sa spolo¢nosti, napriklad udrzatel'nosti.

2.4.5 Guerilla marketing

Adam Hayes (2023) pre portal Investopedia.com uvadza, Ze guerilla marketing je taktika, pri
ktorej spolocnost’ vyuziva prekvapivé a nekonvencné interakcie s cielom propagovat’ svoj
produkt alebo sluzbu. Tvrdi, Ze guerilla marketing sa ¢asto spolicha na osobné interakcie, ma
mensi rozpoéet a uprednostiiuje originalne napady na zaangaZovanie cielovej skupiny. Dalej
autor uvadza, Ze tento typ marketingu sa uskutociuje na verejnych miestach, ktoré ponukaji o
najvacsie publikum, ako st napriklad ulice, koncerty, verejné parky ale moze sa uskutocnit’ aj
Vv interiéri ako zazitkovy marketing s ciel'om zapojit’ verejnost’ do interakcie so znackou.

2.4.6 Word-Of-Mouth

Adam Hayes (2022) pre portal Investopedia.com uvadza, Ze zaujem spotrebitel'a o produkt
alebo sluzbu spolo¢nosti sa odzrkadl'uje v beznych rozhovoroch, dochadza k word-of-mouth
marketingu (WOM marketing). Dalej autor uvadza, Ze v skuto¢nosti je to bezplatna reklama,
ktora vychadza z nazorov zékaznikov a ¢asto prekracuje ich o¢akavania. Tvrdi, Ze spolo¢nosti
modzu podporovat’ word-of-mouth marketing prostrednictvom rdznych verejnych aktivit alebo
vytvarat’ prileZitosti na komunikaciu medzi spotrebitelmi a marketérmi. Dalej uvadza, Ze tato
forma marketingu je vel'mi ucinnéd pretoze zvySuje predaje, propaguje produkty a sluzby,
posiliiuje znamost’ znacky a buduje vernost’ zékaznikov. Tvrdi, ze mnohé firmy vytvarajd
stratégie na podnecovanie zakaznikov, aby odporucali ich sluzby alebo produkty a zdiel'ali
pozitivne skdsenosti. V zasade podniky vytvaraju iskru, ktord vyvolava rozsiahle diskusie
medzi spotrebite'mi a ked’ze $tidie naznacuji, ze véac¢sina Fudi doveruje radam a odpori¢aniam
od rodiny a priatel'ov, sustredenic sa na word-of-mouth marketing moze byt prospesné
a ekonomicky efektivnejsie ako iné formy marketingu.

2.4.7 Viral marketing

Estela Vinaros (2023) pre portal Cyberclick.net uvadza, ze sa jedna o marketingovu formu,
ktora dokaze vyvolat’” zdujem o znacku alebo produkt (tym potencionalne zvysit' predaje)
prostrednictvom sprav, ktoré sa rychlo Siria od jednej osoby k druhej. Tvrdi, Ze viralnost’ tohto
typu obsahu obvykle zavisi nielen od dobre navrhnutej stratégie, ale aj od $t’astia, kreativity
a pripravy. Autor d’alej uvadza, ze keby sa ndm podarilo vytvorit’ virdlnu kampai, mohlo by to
byt skvelé pre znacku, pretoze ma potencial oslovit’ vel'ky pocet pouzivatel'ov za nizke naklady.
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2.4.8 Personalizacia

Croxen-John a Van Tonder (2022, s. 10) uvadzajl, ze kazdy navstevnik ma svoju jedineénu,
dokonale personalizovanii skusenost. Tvrdia, Ze klucové st Udaje pre personalizované
kampane, pretoZze ak chcete poskytnit’ navStevnikom personalizovany zazitok, musite konat’
v stlade s informéciami, ktoré mate o nich. Autori d’alej uvadzajt, Ze pred tym ako zaénete
S personalizaciou, je potrebné aktivovat rdozne metriky na zhromazd'ovanie relevantnych
Udajov atymto spdsobom rozdelit' pouzivatelov do roznych segmentov. K pouzivanym
druhom informacii patria:

priznané alebo zistené preferencie
demografia

spravanie

kontext

Dalej opisuju, Ze existuje mnoho roznych sposobov, ako je mozné zhromazd'ovat’ udaje, &i uz
ide o plne automatizovany pristup s pokro¢ilymi algoritmy alebo o manuélny pristup, kde sa
segmenty neustale hladaju. Tvrdia, Ze priamo od pouzivatela je mozné ziskat' nejaké
informacie prostrednictvom ankiet a detailného mechanizmu vyberu na strankach. Nie vSetky
Udaje o personalizacii su priamo spojené s identitou konkrétnej osoby, ich ddleZitost’ zavisi aj
od prislusného kontextu, ide napriklad o informacie o tom, kde sa nachadzaju (krajina, obec,
region), aké zariadenia pouZzivaju, v aku dennu dobu su aktivni a dokonca aj o0 pocasi v danom
mieste.

2.5 Socialne siete a ich charakteristika

V knihe autorov Hegdeho a Shainesha (2018, s. 10) je spominané o vplyve prichodu a integrécie
socialnych sieti na marketing. Tito autori uvadzaju, ze socialne siete sa uz nepovazuji len za
miesto pre socialne interakcie, ale menia aj samotny spbsob, akym funguji podniky.
Obchodnici stale viac vyuzivaju socialne siete na formovanie rozhodnuti zakaznikov. V d’alSom
texte tych istych autorov (2018, s. 11) sa zdoraziuje, ze s nastupom interaktivnejSich socialnych
médii sa marketingovi profesionali snazia osvojit’ Si nastroje digitdlneho marketingu, ktoré im
umoznuji uvadzat’ svoje produkty a sluzby na trh bez obmedzenia miesta, ¢asu alebo spdsobu.
Tvrdia, Ze kde tradiény marketing Casto narazil na prekazky v obmedzenosti miesta a Casu,
marketing na socialnych sietach tieto bariéry efektivne prekonal, ¢im sa stal jednoduchsim
a bezproblémovym néstrojom marketingu. Uvadzaja, ze tradicny marketing tak ustupuje
nakladovo efektivnejSiemu digitdlnemu marketingu orientovanému na dosiahnutie konkrétnych
vysledkov. Karlicek (2016, s. 196) uvadza, Ze socialne siete predstavuja digitalne komunity
registrovanych uzivatelov, ktori si vytvaraji vlastné profilové udaje. S tymito profilmi
uzivatelia zdielaji obsah ako fotografie, vided, odkazy, hudbu, dokumenty, nazory
a skusenosti. Taktiez autor uvadza, Ze socidlne siete umoziiuji reagovat’ na ich prispevky
oznacenim ,,To sa mi paci“, komentovanim alebo zdiel'anim prispevku na ich profile. V chate
mdzu uzivatelia vzajomne integrovat’ aj prostrednictvom sukromnych sprav.

Instagram: aplikécia Instagram (2024) uvadza, ze je zadarmo a umoznuje zdiel'at’ fotografie
a vided na iPhone aj na Android zariadeniach. Tvrdi, Ze na tato platformu mézu l'udia nahrat’
fotografie alebo videa a zdielat ich so svojimi sledovatelmi alebo vybranou skupinou
priatelov. Dalej uvadza, Ze uZivatelia mozu sledovat’, komentovat’ a ohodnocovat’ prispevky,
ktoré zdiel’aju ich priatelia na Instagrame. Popisuje, Ze ako podmienku vSak Instagram uvadza,
ze kto ma asponn 13 rokov, moze vytvorit’ ucet registraciou emailovej adresy a vyberom
pouzivatel'ského mena.
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Facebook: GCFGlobal (2023) uvadza, ze Facebook je webova platforma, ktora umoziuje
prepojovanie a zdielanie s rodinou a priatemi online. Dalej uvadza, ze v roku 2004 Mark
Zuckerberg vytvoril Facebook, povodne pre vysokoskolskych Studentov a od roku 2006 bol
kazdy jednotlivec star§i ako 13 rokov s platnou emailovou adresou schopny pripojit sa
k Facebooku, ktory ma viac ako 1 miliardu pouzivatel'ov z celého sveta, je dnes najvicsia
socialna siet’ na svete.

TikTok: Geyser (2024) uvadza, ze aplikacia TikTok umozinuje pouzivatelom vytvarat
a zdielat’ kratke videa na aktukol'vek tému. Tvrdi, Ze TikTok je primarne urCeny pre mobilné
zariadenia, no videa si moZete pozriet’ aj cez webovi aplikaciu. Dalej uvadza, Ze pomocou
filtrov, nalepiek, hlasovych prekladov, zvukovych efektov ahudby v pozadi umoziuje
platforma pouzivatel'om byt kreativnymi so svojim obsahom.

Pinterest: Platforma Pinterest (2024) uvadza, ze Pinterest je nastroj na objavovanie vizualnych
in3piracii na recepty, doméce zdobenie, §tyl a d’alsie. Dalej uvadza, Ze v Pintereste vzdy najdete
miliardy pinov s napadmi, ktoré vas inSpiruju, pri objaveni tychto pinov, ktoré sa Vam pacia
mate moznost’ si ich ulozit’ do stiboru, aby ste udrzali organizovanost’ a I'ahko ich neskor nasli.
Tvrdi, Ze mbzete tiez vytvarat’ piny a zdiel'at’ svoje myslienky s ostatnymi na Pintereste.

Youtube: Moreau (2020) pre portal Lifewire.com uvadza, Ze kazdy kto ma pristup k pocitacu
alebo mobilnému zariadeniu a internetovému pripojeniu, moze sledovat’ obsah na YouTube
a zdiel'at’ svoj vlastny. Tvrdi, ze YouTube je vhodny pre kazdého, bez ohl'adu na to, ¢i ste
jednotlivec hladajici kreativne rieSenie alebo vysokopostaveny riaditel organizéacie
s rozsiahlym rozpo¢tom na video reklamnu kampan. Dalej uvadza, ze YouTube je $pecialne
oblibeny medzi mladymi 'ud’'mi, pretoze uprednostiiujii pestrost’ obsahu, interaktivne prvky
a okamzité uspokojenie z videi na YouTube oproti tradi¢nej televizii, aj ked’ mnoho l'udi ho
vyuziva na zébavu, uCenie sa novych veci a taktiez aby boli v kontakte a mali prehl'ad
s najnovs§imi hudobnymi videoklipmi svojich obl'ibenych interpretov.

LinkedIn: Webova stranka Linkedin.com (2023) uvadza, Ze LinkedIn je najvécSia
profesionalna siet’ na svete, ktori je mozné vyuzit' na ndjdenie vhodnej prace alebo staze,
prepojenie a posilnenie profesionalnych vzt'ahov a naucenie sa zru¢nosti, ktoré potrebujete na
Uspech vo vasej kariére. Tvrdi, Ze na pristup k LinkedIn mozete pouzit’ pocita¢, mobilna
aplikaciu alebo webovy prehliada¢ na mobile. Dalej uvadza, Ze vytvoreny profil na LinkedIn
Vam moéze pomdct’ objavovat’ prilezitosti tym, ze prezentuje unikatny profesionalny pribeh
prostrednictvom sktisenosti, zru¢nosti a vzdelania. Opisuje, Ze je tuto platformu mozné vyuzit’
aj na organizovanie off-line udalosti, pripojenie k skupinam, pisanie ¢lankov, zdielanie
fotografii a videi a podobne.

X: Webova stranka X (2023) uvadza, ze X (pévodne Twitter) slazi k tomu, aby priatelia, rodina
a spolupracovnici udrzovali komunikaciu a spojenie prostrednictvom vymeny rychlych
a Castych sprav. Tvrdi, ze 'udia mézu zverejiiovat’ prispevky s fotkami, videami, odkazmi
a textom. Dalej uvadza, Ze vaSe spravy st zverejnené na vasom profile, odoslané sledovatelom
a mozu byt vyhladédvané na X. Tvrdi, ze pre to aby ste aplikdciu X mohli pouzit’ potrebujete
len internetoveé pripojenie a mobilny telefon.

Marketingova komunikécia na socialnych siet’ach

Vo svojej praci Karli¢ek (2016, s. 197) uvadza, ze jednym z hlavnych cielov marketingovej
komunikécie na socialnych sietach je informovat’ cielovi skupinu o udalostiach a d’alsich
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zaujimavych akciach. Podl'a autora patri zasielanie pozvanok medzi hlavné funkcie socidlnych
sieti, taktiez mozu byt’ d’alej vyuzité ako ti¢inny nastroj PR. Tiez uvadza, ze fantisikovia znaciek
na socialnych sietach su ovela viac ovplyvnitelni pri nakupe produktov znacky a ich
odporticani svojim znamym. Tvrdi, Ze vd’aka profilom na socidlnych sietach maji znacky
a organizacie moznost’ priblizit’ svoje aktivity zakaznikom, ¢im si budujt popularitu a posiliuju
pozitivny dojem o sebe.
Filip Blaho pre portal Vancity.media (2023) uvadza, ze medzi platformy pre marketing na
socialnych sietach, ktoré su najobl'ibenejSie, patria Facebook, Instagram, X, LinkedIn
a YouTube, ktoré boli popisané v podkapitole 2.4. Tvrdi, Ze kazda z tychto socidlnych sieti ma
vlastné vyuzitie a firmy sa mézu rozhodnut’ ako ich vyuzit, a ktord z nich je pre nich ta
najvhodnejiia. Dalej uvadza, Ze dolezitym predpokladom pre uspesnym marketing na
socidlnych siet’ach je strategicky a systematicky pristup. Uvadza, ze ak chce firma dosiahnut’
najlepsi vysledok musia produkovat’ kvalitny obsah, ktory je prisposobeny Specifikam kazdej
platformy, budovat’ a angazovat’ online komunitu, analyzovat’ data a neustale optimalizovat’
svoje aktivity. Tvrdi, ze s adekvatnou stratégiou mozu vyznamne zvysSit svoju online
pritomnost’ a zdokonalit’ predaj. Autor d’alej popisuje, preco je marketing na socialnych sietach
dolezity pre firmy:

e Humanizuju Vas biznis — socialne siete umoznuju interaktivny dialég so zdkaznikmi, na
rozdiel od klasického jednosmerného prenosu informécii. Komunikovanim pravidelne,
odpovedanim na otazky a zapojenim sledovatel'ov do ankiet moze vaSa znacka posobit’
ovel’a pristupnejsie a l'udskejsie.

e ZvySuji povedomie o vasej znafke — rozSirenim poctu novych followerov zvécSujete
povedomie 0 vasej znacke medzi SirSou verejnostou. Sirenim vagej odbornosti, budovanim
autority a prezentacie vasich produktov asluzieb pomocou tohto procesu postupne
zvySujete povedomie o vaSej spolo¢nosti. Ak sa o vasej znacke dozvie viacej I'udi, mate
vacsi potencial na zvySenie predaja. Tieto platformy st mimoriadne efektivnym nastrojom
na posiliiovanie imidZzu a povedomia o vasej znacke vd’aka kvalitnému obsahu, spolupraci
s influencermi a réznym marketingovym stratégiam.

e Vytvara spojenie a podporuje interakciu medzi firmou a jej fanusikmi — Socialne siete
su miestom neustalej komunikécie a zdiel'ania obsahu v zivom virtualnom priestore. Firmy
sa mozu Uplne spoliehat’ na aktivne prostredie tychto platforméch pre marketing a to tak, ze
mozu povzbudzovat' pouzivatelov k roznym formam interakcie, vratane komentovania,
zdielania a hlasovania v ankete.

e ZvySuju navStevnost’” web stranky — Socialne siete efektivne zvySuji navstevnost
webovej stranky. Zdiel'anie odkazov na vasu webovu stranku vo vasom profile, blogové
¢lanky vo vasich prispevkoch a tiez reklamy na socialnych sietach mézu priniest’ novych
navstevnikov na vasu stranku.

e Generuju novu klientelu — Socialne siete ponukaju r6zne spdsoby priameho predaja
a komunikacie so zdkaznikmi. Prostrednictvom Instagramu/Facebooku je mozné priamo
predavat’ z profilu, komunikovat’ a poskytovat' informacie pomocou priamych sprav,
tla¢idla CTA (Call- to-action) ul'ahéuju konverziu a rezervovanie terminov pridava d’alsiu
moznost’ pre generovanie zaujmu a predaj.

e Udaje o zakaznikoch, meranie a data — Vel'a informéacii o online spravani a demografii
pouzivatel'ov sa zbiera prostrednictvom socialnych sieti. Facebook a Instagram maju
schopnost’ analyzovat’ tieto data a poskytnat’ podrobné reporty o publiku a ich reakciach
prostrednictvom marketingovych nastrojov. Firmy ich pouZzivajii na vylepSenie obsahu,
produktov a cielenia rekldm. Informacie ziskané zo sociélnych sieti su preto dblezitym
zdrojom pre podniky.

e Analyza konkurencie — Studovanim superov ziskate cenné informacie o aktualnych
trendoch a tGspesnych stratégiach v socidlnych médiach. Analyzujete trhové medzery
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anové prilezitosti, identifikujte sa, ¢o funguje a o nie. Tieto poznania Vam umoZnia
zlepsit’ vasu vlastnu stratégiu na socidlnych sietach. U¢it’ sa od uspesnych konkurentov je
efektivnym sposobom dosiahnut’ pokrok.

e Obrovskéa popularita medzi populaciou — Pre Gspech firmy je ddlezité byt pritomny na
socidlnych sietach, kde sa stretdva mnozstvo l'udi. Chybajuca pritomnost’ méze viest’
k strate prilezitosti a konkurencieschopnosti.

o Efektivita a mozné negativa — Reklama na socialnych sietach ma velky dosah a je
pomerne lacna. Vyzaduje si neustalu aktualizaciu a komunikaciu, ¢o moze priniest’ aj riziko
negativneho ohlasovania ale PR krizy, ktoré sa $iria rychlo. Ddlezité je mat” pozorna
a dlhodobu stratégiu.

2.6 Planovanie marketingovej komunikacnej kampane

Karlicek (2016, s. 11) uvadza, Ze planovanie komunikacnej kampane nemdze prebichat’
izolovane od celkového marketingového planu. Dalej tvrdi, ze komunikaény plan sa odvija od
marketingového planu a je mu podriadeny. Na obrazku ¢. 1 su zndzornené zakladné fazy
marketingoveho planovania. Uvadza, ze v menSich organizaciach je tato skuto¢nost’ ¢asto jasne
viditeI'na, najmé ak planuji marketingové aktivity. Autor tvrdi, Ze v pripade vac¢sich institucii
vSak mozu vzniknut’ isté nesulady a to je spdsobené zlozitejSou organizacnou Strukturou tychto
institucii a skuto¢nost'ou, ze vacsie institicie Casto outsourcuju ¢ast’ svojich komunikacnych
aktivit na komunika¢né a medialne agentury. Dalej opisuje, Ze ak nie je spolupraca medzi
institiciou a jej agenturou riadne riadena, moézu vzniknut komunikacné kampane, ktoré
nezodpovedaju marketingovej stratégii ani cielom. Uvadza, ze marketingova komunikécia
nikdy nefunguje samostatne. Popisuje, ze Chybny produkt, nevhodna cena alebo nedostato¢na
distribucia nemézu byt nahradené komunika¢nou kampanou ale naopak, efektivna
komunika¢nd kampan mdze zndsobit’ negativne dopady chybnych marketingovych rozhodnuti.
Dalej uvadza, e doleZita je analyza situacie na trhu, ktorda umoziiuje definovat’ klGdové
problémy a prilezitosti. Autor opisuje, Zze komunikaéné ciele stanovené v ramci marketingovej
stratégie slizia ako kritérid pre uspech kampane a mali by byt’ zacielené na zvySenie predaja,
povedomia o znacke, lojality zakaznikov a iné pozadované spravanie ciel'ovej skupiny. Tvrdi,
ze komunikacia musi byt’ vntitorne konzistentna s marketingovou stratégiou a situaciou na trhu.

Obrazok 1 Zakladné fazy marketingového planovania

Situacna Marketingoveé Marketingova Casovy plan a

analyza ciele strategia rozpocet

Zdroj: Karlicek (2016, s. 11)

Autor uvadza, Ze typické komunikacné ciele st:

e ZvySenie predaja - je casto hlavnym cielom mnohych komunika¢nych kampani. Napriek
tomu je vSak dolezité poznamenat’, Zze vyuzitelnost’ predaja ako jediného komunika¢ného
ciel’a je v mnohych pripadoch obmedzena. Existuje mnoho faktorov ovplyvnujucich uspech
predaja, ako je kvalita produktu, distribu¢na stratégia, cenova politika a aktivita
konkurencie, ktoré¢ nie si priamo ovplyvnitelné prostrednictvom marketingovej
komunikécie.

e ZvySenie povedomia o znacke - Povedomie o znacke je kritickym faktorom pre Gspesny
predaj danej znacky. Znédme znaCky maju tendenciu byt preferované voci nezndmym
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znackam, ktoré casto prechadzaji nev§imavostou ciel'ovej skupiny. Existuji dva hlavné
typy povedomia o znacke. Brand recall (vybavenie znacky) znamena, Ze ciel'ova skupina si
dokaze na znacku spomenut, ked uvazuje o prislusnej produktovej kategorii. Druhym
typom je brand recognition (rozpoznanie znacky). Vysoka uroven tohto ukazovatela
naznacuje, ze cielova skupina dokaze identifikovat’ znacku pri mieste predaja a spojit’ ju
s prislusnou produktovou kategoriou.

e Ovplyvnenie postojov ku znacke - Ovplyviovanie postojov k znacke je jeden z menej
vyraznych cielov marketingovej komunikacie, ale ma svoje dolezité aspekty, ktoré zahrnaja
kognitivne, emocionalne a konativne prvky. Komunika¢néd kampai sa snazi ovplyvnit tieto
aspekty a Casto sa zameriava na formovanie obrazu a reputacie znacky. Zmena postojov
k znacke Casto smeruje k preformovaniu obrazu alebo reputacie znacky s cielom zvysit’ jej
preferenciu v porovnani s konkurenciou. Kognitivna stranka postojov zahffia vsetky
nazory a znalosti, ktoré ma ciel'ova skupina o danom produkte alebo zna¢ke. Emocionalna
stranka postojov stvisi s pocitmi a emocionalnymi reakciami ciel'ovej skupiny voci
znacke. Konativna ¢ast’ postojov potom suvisi s tendenciou ciel'ovej skupiny konat’ alebo
reagovat’ urCitym spdsobom voci znacke. Napriklad cielova skupina mdze povazovat
znacku BeBe Dobré rano za idealnu na ranajky a svoje spravanie tomu prispdsobuje.

e Zvysenie lojality ku znacke - Kampane zamerané na zvySovanie zédkaznickej lojality st
navrhnuté na posilnenie vztahu medzi zdkaznikom a znackou. Ich cielom je vytvorit
pozitivny vzt'ah, kde zdkaznik preferuje a doveruje znacke, ¢o vedie k pravidelnému nakupu
jej produktov a minimalizuje motivaciu prechodu k konkurencii. Tento ciel’ je dolezity,
pretoze ziskanie novych zdkaznikov je ¢asto nakladnejSie ako udrzanie tych sucasnych.

e Stimulacia chovania smerujiceho k predaju - Uréovanie komunika¢nych ciel'ov, ktoré
maju stimulovat’ ndkupné sprévanie, je dolezité predovsetkym pri vacsSich nakupnych
rozhodnutiach. Tieto rozhodnutia zahffiaju komplexny nadkupny proces, kde je potrebné
cielene viest’ cielovu skupinu cez viacero krokov. Na zaciatku je dolezité¢ upriamit
pozornost’ na webové stranky, neskor motivovat’ k telefonickému kontaktu a nakoniec
presvedcit’ k osobnej schodzke s predajcom. Skutocné nakupné rozhodnutie sa o¢akava az
v neskorsich fazach tohto procesu.

e Budovanie trhu - Samotna komunika¢na kampan moéze tiez sluzit' na budovanie trhu
prostrednictvom vytvorenia novej produktovej kategorie alebo rozsirenia existujicej. Tento
ciel’ si zvy€ajne organizacie kladl pri uvadzani na trh zédsadnych inovécii, ktoré doteraz
nikto neponukal ani nepozadoval. Taktiez tito stratégiu vyuzivaju organizacie, ktoré st
vedicimi na trhu v danej produktovej kategdrii. Hoci rozSirenie produktovej kategorie
o nové cielové segmenty pomaha aj konkurencii, organizacie s dominantnou poziciou
z tohto rozsirenia trhu profituju najviac.

Autor d’alej uvadza, ze komunikacné ciele by mali byt stanovené tak, aby boli SMART, ¢o
znamena konkrétne (specific), merateI'né¢ (measurable), odstihlasené celym timom (agreed),
realistické (realistic) a Casovo ohrani¢ené (timed). Tvrdi, ze pri stanovovani viacerych
komunikacnych cielov je dolezité ich zoradit’ podl'a priority, aby sa predislo tomu, Ze kampan
nedosiahne ziadny z ciel'ov. Popisuje, Ze tieto pravidla su Casto prehliadané v marketingove;j
praxi, ¢o vedie k zniZeniu efektivity marketingovej komunikacie. Uvadza, ze komunikacna
stratégia opisuje spdsob, akym sa planuje dosiahnut’ stanovené komunikaéné ciele a musi byt’
v sulade so stratégiou marketingovou a zohl'adiiovat’ situaciu na trhu. Tvrdi, Ze zaroven musi
byt dostato¢ne silnd, aby pomohla naplnit’ stanovené komunikac¢né ciele. Opisuje, ze
komunika¢na stratégia zahifia vyber vhodného marketingového posolstva, jeho kreativne
spracovanie a vol'bu komunika¢ného a medidlneho mixu.
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2.7 Metodika prace

Tato Cast’ bakalarskej prace je venovana podrobnému popisu postupov, ktoré viedli k jej
vypracovaniu. V teoretickej Casti sa nachadza literarna reSer§ z domacich aj zahrani¢nych
zdrojov. Na spracovanie tejto ¢asti poslizila odborna literattra, publikacie, ¢lanky a internetové
zdroje.

V (vode bakalarskej prace boli podrobne rozobrané témy ako online marketingova
komunikacia, socialne siete a marketing na socialnych siet’ach. Bola objasnena zasadna funkcia
a vyznam jednotlivych najznamejSich socialnych sieti a sposoby, akymi ich m6zu marketéri
vyuzivat’ pri svojej praci. Informacie z tejto Casti prace sluzili ako zaklad pre d’alSie spracovanie
v analyticko-praktickej Casti.

Vyskum a analyza v tejto préci su teda zakotvené v teoretickom zaklade, ktory vychadza
z relevantnej literatiry a informacnych zdrojov z oblasti online marketingovej komunikacie
a socialnych sieti. Taktiez bol pouzity literarny resers a vol'ny vyt'ah.

Detailné informacie o fungovani spoloc¢nosti boli ziskané prostrednictvom polostrukturovaného
hibkového rozhovoru. Lucia Marcinkova (2021) pre postal Designdev.cz uvadza, e rozhovor
patri medzi kvalitativne vyskumné metody. Ide o polostruktarovany pristup, kde boli predom
pripravené okruhy otazok alebo tém, ktoré chceme s respondentom prebrat. Tvrdi, ze tieto
otazky je mozné prispésobovat’ a upravovat’ v priebehu rozhovoru podla reakcii a odpovedi
respondentov, ¢o umoznuje flexibilitu a prispdsobenie sa konkrétnym situaciam a kontextu
rozhovoru. so spolumajitelom spolo¢nosti. Tento rozhovor bol uskuto¢neny dna 4. aprila 2024,
pri osobnom stretnuti spolumajitela tejto firmy. Forma rozhovoru zahiiala otvorené otazky,
ktoré pomohli ziskat’ dolezité informécie pre prakticku Cast’ bakalarskej prace.

Spolumajitel’ poskytol cenny pohl'ad do vnutornych procesov a fungovania spoloc¢nosti, ¢o
umoznilo lepSie porozumiet’ analyze a interpretacii vysledkov v praktickej Casti prace.
Kompletny zaznam rozhovoru je zahrnuty v pisomnej podobe v prilohe 1 tejto prace a je k nemu
odkazované aj v samotnom texte. Tieto informécie slizia ako doélezity zdroj udajov
a vysvetlenie pouzitych metdd vo vedeckom vyskume tejto bakalarskej prace.

V ramci metodiky bakalarskej prace bola pouzita SWOT analyza na posudenie vnutornych
a vonkajsich faktorov spolo¢nosti. Autor Will Kenton pre portal Investopedia.com (2023) tvrdi,
ze SWOT analyza je systematicka metdda, ktora sa vyuziva na identifikaciu silnych a slabych
stranok, prilezitosti a hrozieb. Uvadza, Ze tato analyza poskytuje holisticky pohl'ad na dant
situaciu

a umoznuje identifikovat’ kl'aCové faktory ovplyviujice dant oblast’.

Pri vypracovani SWOT analyzy boli zhromazdené relevantné daje a informécie zo zdrojov
ako online zdroje, a ziskané informéacie od zainteresovanej osoby prostrednictvom rozhovoru,
ktory bol uskuto¢neny dna 4. aprila 2024 so spolumajitel'om Miroslav Minichom, cely prepis
rozhovoru je prilozeny v prilohe 1. Vysledky SWOT analyzy posluzia ako zaklad pre d’alsie
analyzy a odporacania v praktickej Casti bakalarskej prace.

V metodike bakalarskej prace bol pouzity benchmarking na porovnanie vykonnosti alebo
procesov spolocnosti s konkurencnymi firmami alebo odvetvovymi Standardmi. Podla
Jakubikovej (2013, s. 124) je benchmarking ,, dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani
a porovnavani viastnich vysledkii s vysledky konkurence. Metoda slouzi jako systém véasného
varovani. I kdyz [ze tento postup popsat jako porovnani jedné organizace s druhou,
benchmarking daleko presahuje hranice tradicni konkurencni analyzy.

Pri vypracovani benchmarkingu boli analyzované relevantné Udaje a informécie z dostupnych
zdrojov vratane odborne;j literatary, verejne dostupnych Statistik, a porovnavané vykonnostné
ukazovatele spolo¢nosti s priemernymi hodnotami alebo najlep$imi postupmi v odvetvi.
Vysledky benchmarkingu poslazia ako zaklad pre formulovanie odporGéani a stratégii pre
zlepSenie vykonnosti alebo procesov v praktickej ¢asti bakalarskej prace.
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Identifikaciu konkurentov vykonal spolumajitel’ O¢nej Optiky Minichovej Miroslav Minich,
ktory nam poskytol idaje o hlavnych konkurentoch v naSom odvetvi. Pre benchamarking boli
vybraté tri optiky: O¢na Optika Barborik, O¢na Optika Optify a O¢na Optika Focus. Analyzoval
ich aktivitu na socialnych sietach, vyber produktov, hodnotenia firmy na internete a troven
webovych stranok za obdobie marec 2024. Tieto informacie ndm pomohli lepSie pochopit’
konkurenéné prostredie a identifikovat’ oblasti, v ktorych je mozné zlep$it' vlastnu
podnikatel'sku stratégiu.
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3 Prakticka ¢ast’

V analytickom segmente prace je detailne predstavend spolo¢nost’” O¢na optika Minichova
vratane jej cielov a sucasnej marketingovej komunikéacie na socialnych sietach. Tato Cast’
obsahuje aj identifikaciu hlavnych konkurentov spolo¢nosti a porovnanie ich marketingovej
komunikacie na socialnych sietach s komunikaciou O¢nej optiky Minichova. Dal$ou su¢astou
analytického rozboru je hodnotenie urovne zapojenia spolo¢nosti na socidlnych sietach,
konkrétne na platformach Instagram a Facebook, a to vo vztahu k jej konkurentom.
V praktickej cCasti prace boli analyzované a porovnavané rdzne aspekty interakcie
a angazovanosti spolocnosti a jej konkurentov na tychto sociadlnych sietach, aby sa ziskal
uceleny obraz o efektivite a ispe$nosti marketingovych aktivit v online prostredi. Tato kapitola
je spracovana s vyuzitim internych materialov organizacie Optika Minichova & Minich, s.r.o.

3.1 Charakteristika organizacie Optika Minichova & Minich, s.r.o.

Ciel'om tejto kapitoly je predstavit’ organizaciu, pre ktort je vypracovavany konkrétny navrh
marketingovej komunikécie. V tejto kapitole budi predstavené hlavné Cinnosti organizacie
a jej doterajSie marketingové komunikacné aktivity.

3.1.1 Predstavenie organizacie

Pre ucely tejto bakalarskej prace bol vybrany podnik s nazvom O¢na Optika Minichova. Tato
optika, fungujica ako rodinny podnik, bola zalozend v roku 1999. Majitel'’ka o¢nej optiky
Minichova Dipl.o. Zdena Minichova po dostudovani o¢nej optiky a optometrie pracovala
Vv Statnej optike a neskor sa rozhodla osamostatnit’ a s jej manzelom a majitelom Dipl.o. Ing.
Ottom Minichom sa rozhodli zalozit’ si vlastni O¢nt Optiku zo sidlom na namesti Slobody
Vv Prievidzi kde vystriedali za par rokov niekol’ko priestorov. Neskor v roku 2004 otvorili d’alSiu
prevadzku so sidlom v Prievidzi na ulici M.R. Stefanika. V aplnych zadiatkoch spolupracovali
s doktorkou, ktora v optike merala ostrost’ zraku. Neskor si v8ak obaja zakladatelia dokon¢ili
vzdelanie aby spolupracu s doktorkou mohli ukongit’. Ich syn Miroslav Minich po dokonceni
maturity, d’alej Studoval o¢nti optiku v Bratislave, ktora sa vtedy povazovala za d’al$iu maturitu
a nasledne v roku 2005 zacal pracovat’ v o¢nej optike. V roku 2014 prevadzku na namesti
Slobody v Prievidzi uzatvorili a prestahovali sa do véacsich priestorov na ulici M.R. Stefanika
Vv Prievidzi, kde pobocka sidli dodnes. Spolumajitel’ a syn zakladatel'ov tejto optiky Miroslav
Minich, s ktorym bol uskuto¢neny rozhovor, uviedol, ze hlavnym cielom je poskytovat
zakaznikom odborné poradenstvo v oblasti o¢nej optiky a optometrie. Od ich zaloZenia sa
snazia prinaSat’ do tohto odvetvia vSetky novinky v technickom vybaveni a inovacie
v sortimente optického tovaru, vratane slne¢nych a Sportovych okuliarov. Stale sa vzdelavaji
a zvySuju svoju odborni zdatnost’, aby mohli poskytovat’ zdkaznikom sluzby na najvyssSej
profesionalnej drovni. Okrem odborného poradenstva sa venuju aj technickym opravam
rozneho druhu, poskytuji dozivotny servis, ktory zahfiia Gpravy, opravy pokratenych ramov,
Cistenie a vymenu silonu pre zakipené ramy v tejto optike zadarmo. Okrem toho ponukaju aj
Cistenie ultrazvukom a pracuju s najmodernejSimi strojmi na spracovanie o¢nych dioptrii.
Obrézok 2 Logo O¢nej Optiky Minichova

BlPTIKA

MINICHOVA

Zdroj: O¢na Optika Minichova (2024)
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3.1.2 Organiza¢na Struktira

Oc¢nu Optiku Minichovu tvori celkovo 5 zamestnancov. Zakladatelia a spolumajitelia Dipl. Opt.
Zdena Minichova, ktora je o¢na opticka optomestristka, jej manzel a spoluzakladatel’ Dipl. Opt.
Ing. Otto Minich, ktory je taktieZ o¢ny optik a optometrista. Syn a spolumajitel’ Miroslav
Minich, ktory je oény optik. Dalej v optike pracuje Eva Krikov4, ktoré je taktieZ oéné opticka
a administrativna zamestnankyna Veronika Jankeje.

3.1.3 Stratégia

Spolumajitel’ Miroslav Minich uviedol po¢as rozhovoru, ze zakladnou stratégiou Oc¢nej Optiky
Minichova je stat’ sa vedicim poskytovatelom oc¢nej optiky v ich regidne, zndmym pre
odbornost’, kvalitu sluzieb a osobitny pristup k zdkaznikom. Ich ciel'om je, aby kazdy zdkaznik,
ktory navstivi ich optiku, bol spokojny s kvalitou odborného poradenstva, vyberom produktov
a celkovym zéazitkom. Hlavnou stratégiou je vytvorit' prostredie, kde sa l'udia citia vitani,
doverne a profesionalne oSetreni, s osobnym pristupom k ich individualnym potrebam
a poziadavkam tykajucim sa zraku a o¢ného zdravia.

3.1.4 Cielova skupina

Ako uvadza Miroslav Minich v rozhovore, tak su ako optici otvoreni a radi poskytuju svoje
sluzby kazdému zakaznikovi. Ich ciel'om je zaistit’, aby kazdy, kto navstivi ich optiku, ziskal
odborné poradenstvo a kvalitné optické sluzby. Neuprednostituju ziadnu Specificka cielova
skupinu, pretoze veria, Ze zdravie a kvalita zraku su ddlezité pre kazdého, bez ohl'adu na vek,
pohlavie alebo zivotny §tyl. Optika je pristupnd a odborna pre kazdého, kto si vazi kvalitné
optické sluzby a starostlivost’ o svoje oci.

3.2 PoloStrukturovany rozhovor

Po rozhovore so spolumajite’om a synom majitel'ov sme sa dozvedeli viac o zaciatkoch O¢nej
optiky Minichova. Optika vznikla z iniciativy mamy, Dipl. Opt. Zdeny Minichovej, a otca,
Dipl. Opt. Ing. Otta Minicha, ktori sa rozhodli zalozit' vlastni optiku po ich Studijnych
skusenostiach

a praci v Statnej optike. Ich syn a spolumajitel’, Miroslav Minich, sa po ukonceni strednej Skoly
rozhodol pre d’alSie Studium smerujice k ocnému optikovi a po jeho tispeSnom absolvovani sa
okamzite zapojil do prace v rodinnej optike, kde pracuje dodnes.

Sortiment a sluzby, ktor¢ Ocna optika Minichova ponuka, su velmi rozmanité. Okrem
odborného poradenstva v oblasti o¢nej optiky a optometrie sa snazia byt v kroku s najnovs§imi
technolégiami a inovaciami. Ich sortiment zahffia dioptrické okuliare, slne¢né okuliare
a Sportové okuliare. S neustalym vzdeldvanim a inovaciami zvySuju odbornu zdatnost, aby
mohli poskytovat’ sluzby na najvyssej urovni. Okrem technickych oprav a dozivotného servisu,
vratane Uprav a cCistenia, pontkaju aj ultrazvukové cistenie a vyuzivaju najmodernejsie
technoldgie vo svojom diagnostickom a meracom vybaveni.

Oc¢na optika Minichova sa vyznacuje silnym dérazom na odbornost’, kvalitu poskytovanych
sluzieb a Siroky sortiment produktov. Veria, ze ich zamestnanci musia byt kompetentni
v oblasti optiky a optometrie. Sustred’uji sa na poskytovanie kvalitnych sluzieb, spol'ahlivych
merani a osobného pristupu k zakaznikom, ¢im si buduju doveru a lojalitu. Okrem dioptrickych
okuliarov ponutkaju aj trendy slne¢né okuliare a Sportové okuliare, €o si ich zédkaznici vel'mi
vazia.

Oc¢na optika Minichova sa tiez venuje investiciam do modernych technoldgii a vybavenia, aby
mohla poskytovat’ sluzby na najvyssej technickej Grovni. Snazia sa drzat’ krok s najnovsimi
trendmi v diagnostike a technoldgiach pre meranie zraku. Dolezitou sti¢ast’ou ich stratégie je
komunikécia so zdkaznikmi a budovanie dlhodobych vztahov. Veria, Ze spokojnost
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zakaznikov je klI'icom k uspechu, preto sa snazia prekracovat’ ich o€akdvania v poskytovani
sluzieb a poradenstva.

Miroslav Minich, dlhodoby zamestnanec v rodinnej o¢nej optike, ma jasnu viziu pre buducnost’
podniku. Ich cielom je stat’ sa jednym z poprednych poskytovatelov ocnej optiky v oblasti,
znamym pre odbornost’, kvalitu sluzieb a osobny pristup k zakaznikom. S novym smerovanim
na socialne siete maju ambiciu posilnit’ svoju znacku prostrednictvom online komunikacie
a budovania komunity zékaznikov. Miroslav sa sustred’uje na zlepSenie online pritomnosti
a aktivity na socialnych siet’ach, planuje vytvarat’ kvalitny obsah, ktory oslovi ich zakaznikov
a posilni ich odborné renomé. Jeho cielom je budovat silni a verni komunitu zédkaznikov
prostrednictvom online platformy a zvySovat’ povedomie o optike v ich meste a okoli.

Optika sa nezameriava na konkrétnu cielova skupinu, pretoze veri, Ze zdravie a kvalita zraku
su dolezité pre kazdého, bez ohl'adu na vek, pohlavie ¢i Zivotny §tyl. Ich sluzby st pristupné
a odborné pre vsetkych klientov, ktori hl'adaju kvalitné optické sluzby a starostlivost’ o svoje
oCl.

Miroslav vyuziva hlavne Instagram a Facebook na propagaciu znacky, pricom sam spravuje ich
socidlne siete bez externych Specialistov. Snazi sa vytvarat’ obsah, fotografiu a vided, aby
efektivne komunikoval so zakaznikmi a budoval ich online profil. Sustredi sa na rozvoj ich
online pritomnosti a komunikacie so zdkaznikmi cez socialne siete, aj ked’ tato ¢innost’ nie je
jej hlavnou pracou a nema vzdy dostatok ¢asu na tvorbu obsahu.

Optika zatial’ nevyuziva platenu reklamu, ked’Ze sa zameriava na lokdlny trh a veri vo vlastny
potencidl na socialnych sietach. V minulosti vyuzivali propagiciu v tla¢i, umiestiovali
billboardy a teraz sa aktivne snazia rozvijat’ svoju online pritomnost’.

Ich budice komunikacné ciele zahfiiaji rozSirenie pritomnosti na socidlnych siet'ach,
posilnenie vztahov so zakaznikmi a zvySenie povedomia o znacke. Planuju viac interakcii
s cielovou skupinou prostrednictvom aktualizécii, stit’azi a informacnych prispevkov. Veria, Ze
tieto komunikacéné ciele im pomdzu posilnit’ ich poziciu na trhu a budovat’ dlhodobé vzt'ahy so
zékaznikmi.

Pri rieSeni moznych hrozieb st obozretni a monitoruju svoje okolie. Strata fantsikov stranky
alebo zmeny algoritmov na socidlnych sietach mo6zu mat’ negativny vplyv na ucinnost
marketingovych aktivit. Si pripraveni na adaptaciu stratégii podla potreby, aby udrzali svoju
konkurencieschopnost’ a ispech v o¢nej optike.

Zhrnutie

Oc¢né optika Minichova vznikla z iniciativy matky a otca, ktori sa rozhodli zalozit' vlastnti
optiku po ich Studijnych skusenostiach v o¢nej optike. Ich sortiment zahffia dioptrické okuliare,
slnecné okuliare a Sportové okuliare, pricom sa snazia byt’ v kroku s najnovsimi technologiami
a inovaciami. Odbornost’, kvalita sluzieb a Siroky sortiment su pre nich klI'i¢ové. Oc¢na optika
Minichova kladie doraz aj na moderné technoldgie a vybavenie, aby mohla poskytovat’ sluzby
na najvys$Sej urovni. Ich cielom je budovat doveru a lojalitu zakaznikov prostrednictvom
osobného pristupu a kvalitnych sluzieb. St obozretni vo¢i moznym hrozbam, ako je strata
fantsikov alebo zmeny algoritmov na socidlnych sietach, a pripraveni prispdsobit’ svoje
stratégie podl'a potreby, aby udrzali konkurencieschopnost’ a ispech v oblasti o¢nej optiky.
Oc¢na optika Minichova sa snazi posilnit’ svoju znacku cez socilne siete prostrednictvom online
komunikacie a budovania komunity zakaznikov. Miroslav Minich, spolumajitel’, spravuje
propagaciu na socialnych siet’ach s cielom rozsirit’ pritomnost’ optiky a zvysit povedomie o ich
sluzbach a produktoch. O¢né optika Minichova sa aktivne angazuje na socidlnych sietach
s cielom posilnit’ svoju znacku a budovat komunitu zakaznikov prostrednictvom online
komunikacie. Miroslav Minich, spolumajitel’, osobne spravuje propagaciu optiky na socialnych
sietach s doérazom na zvySenie povedomia o ich sluzbach a produktoch.
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3.3 Benchmarking

Pre marketingovi komunikaciu na socialnych sietach preferuje znacka hlavne dve platformy —
Facebook a Instagram, na ktorych sa snazi byt aktivha. Na Facebooku ma znacka 388
sledovatel'ov a na Instagramu 66 sledovatel’'ov k 20.4.2024. Tieto socialne siete vyuziva najma
na zvysSenie povedomia o znacke a informovanie existujucich fanasikov o novinkach. Na
Instagrame sa zdroven snazi vytvarat vizudlne atraktivny obsah. Okrem tychto platforiem
znaCka nevyuziva ziadne dalSie socidlne siete. Porovnanie socidlnych sieti, ktoré znacka
vyuziva, a sieti, ktoré vyuziva konkurencia, je prezentované v tabul'ke 1.

Tabul’ka 1 Socialne siete znacky Optika Minichova a jej konkurencie

Optika Minichova | Optify Optika Barborik Optika Fokus
Facebook ano ano nie ano
Instagram ano ano ano ano
TikTok nie nie nie nie

Zdroj: Facebook (2024), Instagram (2024), TikTok (2024)

Na ucely porovnania marketingovej komunikacie vybranych spolo¢nosti na socialnych sietach
sme analyzovali nasledujiice metriky: pocet sledovatel'ov (fantsikov), frekvenciu prispevkov
a uroven interakcie na platformach Facebook, Instagram a TikTok za obdobie marec 2024.
Tieto udaje nam umoznili zhodnotit’ efektivnost marketingovych aktivit a angazovanost’
publika na jednotlivych socidlnych sietach.

Tabul’ka 2 Pocet fanusikov

Pocet fanusikov
Podnik Facebook Instagram TikTok
Optika Minichova 388 66 0
Optify 86 380 0
Optika Barborik 0 55 0
Optika Fokus 19 138 6 350 0

Zdroj: Facebook (2024), Instagram (2024), TikTok (2024)

Oc¢na Optika Minichova na svojom Instagramovom a Facebookovom profile zverejiiuje
V priemere za mesiac marec 2024 jeden az dva prispevky za tyzden. Obsah tvoria prevazne
fotografie novych produktov, slne¢nych ale aj Sportovych okuliarov. Za toto obdobie bolo
zverejnenych 7 prispevkov, z toho 5 fotiek a dve reels videa. Podnik vyuziva aj tzv. Instagram
stories, ktoré pridava nepravidelne. Ziadne textové prispevky za toto obdobie neboli
zverejnené. Marketingova komunikécia nezahfia socidlnu siet’ Tik Tok.

Oc¢na Optika Optify na svojom Instagramovom aj Facebookovom profile pridala za rovnaké
obdobie a to marec 2024 jedno reels video a nepridali ziadnu fotografiu ani textovy prispevok.
Optika Optify nevyuzila za toto obdobie funkciu Instagram stories. Marketingova komunikacia
nezhfa socidlnu siet’ TikTok.

O¢na Optika Barborik ako jedina z porovnavanych optik nevyuziva Facebook a na svojom

Instagramovom profile nepridala za obdobie marec 2024 ani jeden prispevok. Marketingova
komunikacia nezhfiia socialnu siet’ TikTok.
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O¢na Optika Fokus na svojom Instagramovom a Facebookovom profile zverejnila za obdobie
marec 2024 osem fotografii a ani jedno Instagram reels video, no v predoslych mesiacoch
vyuZzila aj tento typ prispevku. Taktiez vyuzili aj instagramové stories pre komunikaciu so
svojimi zdkaznikmi. Ako jedind z optik vyuziva aj hashtagy pri kazdom svojom prispevku.
Marketingovéa komunikacia nezhfna socidlnu siet’ TikTok.

Z vysSie uvedeného porovnania profilov vyplyva, Ze najpouzivanejSia socidlna siet’ je
Instagram a Facebook na §irenie povedomia a budovania vzt'ahu so zdkaznikmi. O¢na Optika
Minichova a O¢na Optika Fokus na rozdiel od ostatnych ma viacej aktivny Facebookovy profil.
TikTok ako nastroj marketingovej komunikacie nevyuziva ani jedna optika

3.3.1 Benchmarking organizécie Optika Minichovd & Minich

V ramci porovnania spolo¢nosti O¢na optika Minichova sme vybrali ich konkurenciu na
slovenskom trhu, a to spoloc¢nosti Optify so sidlom v Prievidzi, d’alej optiku Barborik so sidlom
v Prievidzi, Optiky Focus, ktordi ma pobotky po celom Cesko-Slovensku. Analyza
benchmarkingu bola realizovana spolo¢ne s vedenim podniku O¢na optika Minichova. Vsetky
optiky boli hodnotené v rozmedzi od 0 do 5, pricom ¢iselné hodnota 0 znamena zasadné
nevyhovujlca, ¢iselna hodnota 1 znamena najhorsie ohodnotenie a ¢iselna hodnota 5 najlepsie.

3.3.2 Konkurencie podniku O¢na optika Minichova

Pri identifikacii konkurentov sa zameriame na analyzu relevantnych subjektov v oblasti o¢nej
optiky, ktori predstavuji konkurenciu pre optiku Minichovd. Tato analyza ma za ciel
identifikovat’ hlavnych superov v danom mieste a porovnat’ ich kI'a¢ové charakteristiky, ako je
rozsah poskytovanych sluzieb zdkaznikom, marketingové a komunikacné stratégie, online
pritomnost’ a angazovanost' zakaznikov. Tento proces identifikdcie ndm pomdze lepSie
porozumiet’ konkuren¢né prostredie a poskytne dolezité informacie na formovanie
marketingovej stratégie pre optiku Minichova.

Optika Optify

Portal Optify uvadza, Zze je novootvorena rodinnd ocna optika so sidlom v centre mesta
Prievidza. Dalej uvéadza, Ze poskytuje §irokGi $kdlu sluZieb zameranych na oént optiku
a optometriu. Optika Optify je znama svojou profesiondlnou a osobnou pristupnostou ku
klientom. Pontka Specialne zrakové testy, vyber dioptrickych okuliarov, slne¢nych okuliarov
a Sportovych okuliarov. Optika Optify je tiez aktivna na socialnych siet’ach, kde zdiel'a novinky
a informacie o akciach. Sustredi sa na modern¢ trendy a inovéacie v oblasti ocnej optiky a snazi
sa udrziavat’ kontakt so svojimi zdkaznikmi prostrednictvom online komunikacie. Najviac
vyuziva svoje webstranky a socialne siete Facebook a Instagram. Pontkaju vySetrenia zraku na
vysokej urovni pomocou najmodernejSich meracich pristrojov znacky Essilor. Sucast'ou
zakladného vySetrenia su merania zrakovej ostrosti, kontrastnej citlivosti a odchylok videnia.
Portal Optify uvadza, ze zamestnavaju Absolventku Bc. Rebeku Vickovua z Lekarskej fakulty
Masarykovej univerzity, odbor O¢ny optik a optometrista v Brne. Po ukonceni §tidia pracovala
rok na o¢nej klinike v Neovizii ako optometrista a technik laserovych operacii, pricom vykonal
viac ako 5000 refrakcii s najmodernejSimi pristrojmi. Predtym ako sa pripojila k Optify,
pracovala ako o¢ny optik a optometrista v jednej z najluxusnejSich optik na Slovensku. Spolu
s nou pracuje aj optik a optometrista Dipl. Opt. Emil VI¢ko s 20-ro¢nou praxou v o¢nej optike,
ktory vykonal viac ako 12 000 refrakcii. Absolvoval mnohé odborné Skolenia zamerané na
meranie refrakcie, binokuldrne videnie a aplikdciu kontaktnych SoSoviek a zlcastnil sa
mnohych vystav svetoznamych znaciek okuliarov.
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Optika Barborik

Portal O¢na Optika Barborik uvadza, Ze v ich ponuke najdete len tie najkvalitnejSie produkty
a sluzby v oblasti o¢nej optiky. Orientuju sa na predaj a odborné poradenstvo v oblasti o¢nej
optiky, vySetrenia zrakovej ostrosti a aplikaciu a predaj kontaktnych SoSoviek.

Ponuka:

e Okuliarové ramy

Okuliarové soSovky

Slnecné okuliare

Kontaktné SoSovky

Doplnkovy tovar

Ich vysoko kvalifikovany personal je vzdy k dispozicii a ochotny poskytnut’” odborné
poradenstvo. Su hrdi na neustale zlepSovanie a zvySovanie kvality poskytovanych sluzieb.
Rastuci pocet vernych a spokojnych zakaznikov je pre nich dokazom tspechu. Ich primarnymi
ciel'mi su kvalitnd a profesionalna praca a predovsetkym spokojnost’ klientov. Ich vyhodou je
vysokd profesionalita a bohaté skiisenosti nadobudnuté pocas dlhoro¢nej praxe na trhu. Ich
odbornici st kedykol'vek pripraveni najst’ idedlne a efektivne rieSenia vyhovujice potrebam
zdkaznikov. Zaruduju individualny pristup a vysoké pracovné nasadenie. Ich personal spiia
vsetky odborné predpoklady stanovené zakonom pre vykon povolania v oblasti o¢nej optiky.
Firma dodrziava vSetky poziadavky zakona na riadne fungovanie prevadzky. V ich o¢nej optike
v Prievidzi na Pribinovom ndmesti néajdete Siroky sortiment novych kolekcii dioptrickych
a slne¢nych rdmov réznych znaciek. S zmluvnym obchodnym partnerom firiem Lyoness
a Sphere.

Optika Focus

Portdl Focus uvadza, ze v roku 1991 Jifi Los a Vilém Richter predstavili prvli mala optiku
v Karlovych Varoch. Nebali sa riskovat’ a inSpirovali sa ispeSnymi zahrani¢nymi podnikatel'mi.
Pocas prvého roku sa im podarilo otvorit’ hned’ 17 pobociek. Maju az 70 rokov skdsenosti a za
to moze flzia zo Slovenskom, kde bola prva optika otvorena uz v roku 1948. V roku 2021
predstavili Gplne prvy opticky tarif OKKO. V roku 2017 uviedli na trh vlastni znacku
kontaktnych SoSoviek SWITCH, ktora sa tesi vel'kej obl'ube pre svoju kvalitu a priaznivu cenu.
V roku 2011 zalozili vernostny program FOKUS Klub, ktory dnes ma viac ako 140 000 ¢lenov.
Prinasaju novinky, reaguju na trendy, neustale sa vyvijaji a odmenuju stovky spokojnych
zakaznikov kazdy tyzden. Po 70 rokoch praxe vedia, Ze zakaznik si zapamita len svoje pocity.
Preto sa snazia nechat’ v kazdom, Kto navstivi ich optiku fyzicky alebo online, pocit prijemnej
rodinnej atmosféry a istoty, Ze ich zdravie o¢i je u nich v odbornych rukach. V roku 2015 sa
spojili so sietami ¢eskej FOKUS o¢ni optika a slovenskej FOKUS oc¢na optika. O Styri roky
neskor sa stali sticastou etablovanej investi¢nej a poradenskej spolo¢nosti MiddleCap Group
SA. Tymto spojenim odbornosti s hlbokym porozumenim potrebam zakaznikov ziskali vizii
a podporu silného vlastnika. Maju dve prevadzky, ktoré sidlia v Prievidzi, jednu v obchodnom
centre Korzo a druhd na namesti Slobody.

Bol poziadany odbornik v oblasti o¢nej optiky, aby zhodnotil Styri rdézne optiky podl'a
niekol’kych kritérii, vratane rozmanitosti ponuky, hodnotenia firmy na internete, vyuzitia
sociélnych sieti a spravy ich Facebooku, Instagramu a TikToku a vd’aka tomu bola zhotovena
Tabul’ka 3. Taktiez sme sa zameriavali na troven ich webovych stranok. Tieto kritéria ndm
poskytli holisticky pohl'ad na kazdd optiku a umoznili ndm lepSie porozumiet’ ich silnym
a slabym strankam v oblasti sluzieb a marketingovej pritomnosti. Tato analyza nam pomohla
identifikovat’ oblasti, ktoré mozeme zlepsit’, aby sme sa mohli lepSie konkurovat’ na trhu o¢ne;j
optiky.
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Tabul’ka 3 Benchmarking

Hodnotiace kritérium O¢na Optika Optika Oc¢na Optika | O¢na Optika
Minichova Optify Barborik Fokus

Rozmanitost ponuky vysoké vysoké vysoké vysoké

Hodnotenie firmy na stredné vysoké vysoké vysoké

internete na zaklade poctu

recenzii

Vyuzitie socidlnych sieti stredné stredné nizke vysoké

(vSeobecné)

Sprdva Facebooku (kvalita stredné stredné nizke vysoké

obsahu, komunikacia

s fanusikmi, aktivita)

Sprava Instagramu (kvalita stredné stredné nizke vysoké

obsahu, komunikacia

s fanusikmi, aktivita)

Spréva Tik-Toku nizke nizke nizke nizke

Uroveri webovych stranok vysoké stredné stredné vysoké

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ten isty odbornik pridal vahy jednotlivym kritériam, aby sme lepSie pochopili ich vyznam
a zistili detailnejSie, ako na to kazda optika dopadla. Tymto spdsobom sme mohli jednotlivé
aspekty hodnotenia vazit’ podl'a ich dblezitosti a ziskat’ celkovy pohl'ad na ich vykonnost’. Vahy
nam pomohli lepsie pochopit’, ktoré oblasti st pre zdkaznikov najdolezitejSie a na ktoré by sme
sa mali zamerat’ pri zlepSovani naSich sluzieb a marketingovych stratégii. Vsetky informéacie
boli pridané a doplnené di Tabul’ky 4. Tento pristup nam umoznil objektivne zhodnotit’ kazda
optiku a poskytol ndm cenné informacie na zéklade vazenych kritérii.

Tabul’ka 4 Benchmarking

Hodnotiace kritérium

Rozmanitost ponuky

na zaklade poctu recenzii

Hodnotenie firmy na internete

Vyuzitie socidlnych sieti

Sprava Facebooku (kvalita
obsahu, komunikacia
s fanusikmi, aktivita)

Sprdva Instagramu (kvalita
obsahu, komunikacia
s fanusikmi, aktivita)

Sprdva Tik-Toku

Uroveri webovych stranok

Celkom

Optika Optika | Optika Optika Fokus
Minichova | Optify | Barborik

5,00 5,00 5,00 5,00

3,00 2,00 4,00 5,00

5,00 3,00 2,00 5,00

3,00 2,00 0,00 4,00

3,00 2,00 1,00 4,00

0,00 0,00 0,00 0,00

3,00 2,00 2,00 4,00

1,00 2,80 2,00 1,40 3,45

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.3.3 Zhrnutie

Rozmanitost’ ponuky ocnej optiky Minichovd je porovnatelnd so vSetkymi naSimi
konkurentami. Kazda z optik pontka dioptrické, slnecné a Sportové okuliare, dioptrické
Sosovky, meranie o¢i, odborné poradenstvo a vela d’alSicho. Z tohto doévodu bolo udelené
najvyssie hodnotenie vSetkym optikam.

Hodnotenie firmy na internete O¢nej Optiky Minichovej a ich konkurencie bolo ohodnotené
na zaklade poctu recenzii na Google, kedy najmensi pocet recenzii mala O¢na Optika Optify
S poctom 11 a najviac recenzii mala O¢na Optika Fokus a to s poctom 46.

Vyuzitie socialnych sieti O¢nej Optiky Minichovej a jej konkurencie bolo ohodnotené na
zaklade aktivity za obdobie marec 2024, kedy O¢na Optika Barborik nebola aktivna vobec
anepridala ani jeden prispevok. O¢na Optika Optify pridala za toto obdobie len jeden
prispevok. O¢nd Optika Fokus zdielala osem fotografii aani jedno video, preto je to
porovnatel'né s O¢nou optikou Minichovou, ktora zdiel'ala nickol’ko fotografii a aj Instagram
reels.

V komunikacii na socialnych sietach Instagram a Facebook vedie O¢na Optika Fokus,
pretoze maju v porovnani s ostatnymi optikami graficky najkvalitnej$i obsah, najviac
sledujucich, najkvalitnejSiu spatnu védzbu. Aktivita O¢nej Optiky Minichova na Instagrame aj
na Facebooku bola ohodnotené rovnako, pretoZe aj na jednej aj na druhej platforme zdielaju
rovnaké prispevky, rovnakym spdsobom bola ohodnotena aj aktivita O¢nej Optiky Optify.
Oc¢na Optika na Facebooku nema profil vobec a na Instagrame nie je za toto obdobie vobec
aktivna. Na TikToku nie je aktivna ani jedna optika.

Uroveii webovych stranok Oénych Optik Barborik a Optify je vel'mi podobna a porovnatelna.
Na webstranke Oc¢nej Optiky Fokus je mozné najst’ vel'a zaujimavych informacii, odpovede na
najCastejSie otazky, tlacidlo s moznostou objednania na vySetrenie, tlac¢idlo na néjdenie
najblizsej predajne ¢o s porovnanim Oc¢nej Optiky Minichovej je ovel'a viacej vypracovanejsie
no s porovnanim na ostatné konkuren¢né optiky je O¢né Optika Minichova na tom lepSie,
ked’ze je tam mozné najst’ aktualne informéacie, poradenstvo a taktiez preklik na ponuku.

3.4 SWOT Analyza

Na zaklade SWOT analyzy boli identifikované silné a slabé stranky O¢nej Optiky Minichova
v oblasti marketingovej komunikacie na jednotlivych socidlnych sietach a budu navrhnuté
dalSie komunikacné moznosti. Optika Minichov4d je aktualne aktivna na Facebooku
a Instagrame.

3.4.1 SWOT analyza Facebookového tié¢tu O¢na Optika Minichova
V nasledujucej tabul’ke 5 sme vyhodnocovali silné aslabé stranky, prilezitosti a hrozby,
s ktorymi sa O¢na Optika Minichova moze stretnut’ na Facebooku.
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Tabulka 5 SWOT analyza Facebookového uctu

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
-jednoduchy a prehladny design stranky -nedostatok interakcie
-pravidelné informovanie o novinkach -nedostatok kreativity

-moznost rychleho prekliknutia na WhatsApp
-rychle prekliknutie na web stranku alebo

Instagram

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
-rozsiahla cielova skupina -strata fanusikov
-interaktivne moZnosti -zmena algoritmov
-analytické nastroje -konkurencia
-zapojenie potencionalnych zdkaznikov do -zmeny vo verejnych preferenciach
deja -nizka navstevnost stranky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri analyze marketingovej komunikacie ocnej optiky Minichovda na Facebooku boli
identifikované r6zne aspekty, ktoré prispievaju k efektivnosti ich pritomnosti na tejto socialnej
sieti.

Oc¢na optika Minichova sa vyznac¢uje niekol’kymi silnymi strankami, ktoré prispievaju k jeho
uspechu a popularite. Jednou z nich je jednoduchy a prehl'adny dizajn webovej stranky, ktory
zabezpecuje pohodlnu navigaciu pre pouzivatel'ov. Tento dizajn umoziuje zakaznikom I'ahko
najst’ informacie o produktoch, sluZzbach a novinkach bez zbyto¢ného zavahania. O¢na optika
pravidelne informuje svojich zakaznikov o novinkach prostrednictvom svojej webovej stranky
a socidlnych sieti, ¢o pomaha udrziavat' zdkaznikov informovanych o najnovs$ich trendoch
a ponukach. Tato pruzna komunikacia umoziuje optike rychlo reagovat’ na zmeny v odvetvi
a prisposobit’ sa potrebam zakaznikov. Okrem toho optika poskytuje moznost rychleho
kontaktu cez WhatsApp, ¢o zvySuje dostupnost a umoziiuje priamu komunikédciu so
zakaznikmi. Tato interakcia v realnom Case umoznuje rychle vyrieSenie otdzok a poskytnutie
odbornej podpory, ¢im sa zvySuje celkova spokojnost’ zakaznikov a zlepSuje zazitok z navstevy
optiky Minichova. Takyto pristup k zadkaznikom zvySuje doveru a lojalitu voc¢i znacke
a podporuje dlhodobé vzt'ahy s klientmi.

Slabymi strdnkami Oc¢nej optiky Minichova je nedostatocna interakcia so sledovatel'mi
a zakaznikmi, ¢o moze ovplyvnit’ Groven angazovanosti a zaujmu pouzivatel'ov. Absencia
dostato¢nej interakcie moze viest’ k nizSej urovni zapojenia zadkaznikov a branit’ vo vytvarani
silnych vzt'ahov s komunitou sledovatel'ov. Zakaznici m6zu mat’ pocit, ze ich nazory a otazky
nie su dostato¢ne vypocuté alebo zodpovedané, o moze ovplyvnit’ ich lojalitu a spokojnost’.
Okrem toho, d’alSou slabou strankou je obmedzena kreativita v obsahu. Ak obsah nie je
dostatocne inovativny alebo origindlny, méze sa tazSie upltat pozornost a zaujem
pouzivatel'ov. Nedostatok kreativity moze viest’ k repetitivnemu obsahu, ¢o sa moze prejavit’
ako menej atraktivny pre sledovatelov. ZlepSenie interakcie so sledovateI'mi a zdkaznikmi
a investicie do kreativneho a inovativneho obsahu by mohli vyrazne prispiet k posilneniu
angazovanosti zékaznikov a k zvySeniu zédujmu o obsah optiky Minichova. AktivnejSia
komunikacia a zaujimavy obsah mézu vytvorit’ pozitivne a interaktivne prostredie, ktoré bude
prispievat’ k rastu komunity a lojality zdkaznikov.
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PrileZitosti predstavujii znacnl prileZitost' pre rozmanité interaktivne moznosti a aktivne
zapojenie zakaznikov do obsahu. Vd’aka tejto Sirokej cielovej skupine ma optika moznost’
vytvarat roznorody obsah, ktory je relevantny pre rozne segmenty zakaznikov. Interaktivne
Moznosti zahfnaju r6zne formaty obsahu, ako st sut’aze, ankety, zivé vided, otazky a odpovede,
a d’alsie, ktoré umoznuju zdkaznikom aktivne sa zapojit’ a interagovat’ s optikou na socidlnych
siet'ach. Siroka ciel'ova skupina tiez umoZiiuje optike prispdsobit’ svoje komunikadné stratégie
podl’a potrieb a preferencii roznych zdkaznikov. Optika Minichovd mdze vyuZzivat’ analytické
nastroje na posudenie spravania sa roznych segmentov zadkaznikov a prispdsobit’ obsah tak, aby
bol ¢o najrelevantnej$i a prildkal maximalnu pozornost’. Vd’aka tejto pestrej cielovej skupine
moze mat’ optika Minichova vyhodu flexibilnejSich marketingovych kampani, ktoré¢ moézu
oslovovat’ rézne zdujmy a potreby zakaznikov. Interakcia s obsahom a angazovanost’
zdkaznikov st kIicovymi faktormi pre uspeSnti marketingovi komunikaciu na socialnych
siet’ach, a tato Siroka ciel'ova skupina poskytuje prostredie pre roznorodé¢ a inovativne sposoby
interakcie a zapojenia zakaznikov do obsahu.

Pri rieSeni moznych hrozieb je dolezité, aby O¢na optika Minichova prejavovala obozretnost’
a monitorovala svoje prostredie s cielom predchddzat’ potencidlnym problémom. Medzi tieto
potencialne hrozby patri strata fantsikov stranky, ktora by mohla naznacovat’ pokles zaujmu
o optiku a jej obsah. Ak by doslo k postupnému ubytku sledovatel'ov, mohlo by to viest
k zniZzovaniu angazovanosti a interakcie s obsahom, ¢o by mohlo mat’ negativny vplyv na
celkovu Gispesnost’ marketingovych aktivit. Dal3ou potencialnou hrozbou st zmeny algoritmov
na platformach socidlnych sieti, ktoré mozu ovplyvnit’ dosah a viditel'nost” prispevkov optiky
Minichova. Akékol'vek zmeny algoritmov, ktoré obmedzia organicky dosah prispevkov, by
mohli sposobit’ pokles angazovanosti a interakcie zo strany sledovatel'ov. Tieto zmeny by mohli
tiez ovplyvnit' celkovll G¢innost’ marketingovych snah optiky Minichova a vyzadovali by
prisp6sobenie stratégii a obsahu na platformach socialnych médii. Okrem toho konkurencia
v odvetvi moze viest’ k nizkej navstevnosti stranky, pretoze zdkaznici sa mézu viac zaujimat’
o konkuren¢né ponuky a obsah. Ak je konkuren¢né prostredie vyrazne aktivne a ponuka
zakaznikom atraktivne moznosti, méze to znamenat’ stratu pozornosti a zdujmu o obsah
a ponuky Oc¢nej optiky Minichova. Vsetky tieto faktory by mohli mat’ za nasledok znizenu
efektivitu marketingovych aktivit optiky Minichova. Preto je dolezit¢ aktivne monitorovat
prostredie, sledovat’ trendy a reakcie zakaznikov a byt pripraveny na adaptaciu stratégii
a obsahu podl'a potreby. Pravidelna analyza a reakcia na zmeny v okoli mézu pomoct” Ocnej
optike Minichova udrzat’ si konkuren¢ntl vyhodu a efektivne reagovat’ na potencialne hrozby.

27



Obrazok 3 Facebookovy profil O¢nej Optiky Minichova
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3.42 SWOT analyza Instagramového é¢tu O¢na optika Minichova
V nasledujucej tabulke 6 sme vyhodnocovali silné aslabé stranky, prilezitosti a hrozby,
S ktorymi sa O¢na Optika Minichova moze stretnat’ na Instagrame.

Tabulka 6 SWOT analyza Instagramového uctu

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
-jednoduchy a prehladny design stranky -nedostatok interakcie
-pravidelné informovanie o novinkach -nedostatok kreativity
-rychle prekliknutie na web stranku -nedostatok sledovania trendov

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

-tvorba Reels -strata fanusikov
-influencer marketing -zmena algoritmov
-oslovenie Sirokej Skaly zakaznikov -konkurencia
-analytické nastroje -nizka navstevnost stranky
-zapojenie potencionalnych zakaznikov do
obsahu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Silnou strankou instragramoveého profilu o¢nej optiky Minichova spoc¢ivaja v jej jednoduchom
a prehl’'adnom dizajne webovej stranky, ktory je navrhnuty tak, aby ul'ahoval pouzivatelom
navigaciu a ziskavanie informacii. Tento §tyl dizajnu pomaha zakaznikom rychlo najst’
potrebné informé&cie o produktoch, sluzbach a kontaktoch. Pravidelné informovanie zakaznikov
o novinkach prostrednictvom webovej stranky a socialnych médii je d’alSou silnou strankou,
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ktora udrzuje ich informovanost’ a zdujem o optiku Minichova. Tato prax poméha udrZiavat
zakaznicky zaujem a angazovanost. Okrem toho, moznost’ rychleho prekliknutia na webovi
stranku prostrednictvom socidlnych médii alebo inych komunika¢nych kanalov umoznuje
zakaznikom l'ahky pristup k d’al§im informaciam, sluzbam a produktom. Tento prvok zvySuje
interakciu a zapojenie zakaznikov, ¢o moze viest’ k lepSej skusenosti a vacsej ochote vyuzivat
sluzby ocnej optiky Minichova. Vsetky tieto prvky spolu tvoria silnu zdkladiiu pre
marketingové a komunikacné tsilie o¢nej optiky Minichova, poskytujic zakaznikom pozitivnu
skusenost’ a udrziavajuc ich angazovanost’ a zaujem o jej produkty a sluzby.

Na druhej strane, slabymi strankami o¢nej optiky Minichova st niektoré aspekty, ktoré by
mohli byt d’alej rozvijané. Patri sem nedostato¢nd interakcia so sledovateI'mi a zdkaznikmi
prostrednictvom socidlnych médii, ¢o mdéze obmedzit’ angaZzovanost’ a vzajomni komunikéciu.
Tento nedostatok interakcie moze viest k menSiemu zapojeniu zdkaznikov a obmedzeniu
moznosti pre budovanie lojality a vztahu s klientelou. DalSou slabou strankou je nedostatok
kreativity v obsahu, ¢o mdze mat’ za nasledok menej pritazlivy a nezaujimavy obsah pre
sledovatelov. Chybajica kreativita moze obmedzit'® schopnost’ optiky Minichova zaujat
a udrzat’ pozornost’ svojich zdkaznikov, ¢o je kI'i¢ové pre uspesni marketingovi komunikaciu.
Okrem toho, nedostatocné sledovanie trendov v odvetvi modze viest' k strate konkurencnej
vyhody a neaktualizovaniu sa s novymi technologiami, trendmi alebo preferenciami
zdkaznikov. Neaktualizovand stratégia moéze byt pre optiku Minichova prekazkou pri
prispdsobovani sa meniacim sa potrebam a ocakavaniam zakaznikov. Vsetky tieto aspekty
predstavuju potencidlne oblasti zlepSenia, kde by o¢néd optika Minichovd mohla investovat’
a vyvijat svoje komunika¢né a marketingové Usilie, aby lepSie zodpovedala potrebam
a ocakavaniam svojej ciel'ovej skupiny.

Medzi prilezitosti, ktoré oc¢na optika Minichova moéze vyuzit na zlepSenie svojej
marketingovej komunikacie a pésobenia na socialnych médiach, patria viaceré faktory. Tvorba
Reels na Instagramu predstavuje novy spdsob, ako oslovit’ mladSiu generdciu a zaujat’ ich
kratkymi a zaujimavymi videami. Reels sU popularnym formatom na Instagrame a umoziuju
optike Minichova zdielat’ kreativny obsah, ktory moéze prildkat novych sledovatel'ov
a zakaznikov. Influencer marketing je d’alSou prilezitost'ou, ktora moze optika Minichova
vyuzit' na oslovovanie Sirokej Skéaly zdkaznikov prostrednictvom spoluprace s influencermi.
Spolupraca s relevantnymi osobnostami na socialnych médiach moéze zvysit' viditelnost
a doveryhodnost’ znacky medzi réznymi skupinami zakaznikov. Vyuzitie analytickych
nastrojov je d’alSou prilezitostou na monitorovanie vykonnosti marketingovych aktivit na
socialnych médiach. Optika Minichova by mohla vyuzit' tieto néstroje na sledovanie tispechu
jednotlivych prispevkov, identifikaciu preferencii a spravanie zdkaznikov, ¢o by pomohlo
prisposobit’ ich obsah a stratégiu. Zapojenie potencialnych zadkaznikov do obsahu predstavuje
dalSiu prilezitost’ na zvySenie angazovanosti a budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi. Optika
Minichova by mohla zaviest’ interaktivne prvky, ako st sut'aze, ankety alebo Zivé relacie, aby
zapojila svoju ciel'ovl skupinu do tvorby obsahu a zvysSila ich angazovanost’ na socialnych
médiach. Tieto prilezitosti by mohli pomoct’ o¢nej optike Minichova zlepSit’ svoju pritomnost’
a uc¢innost’ marketingovej komunikacie na Instagramu a d’alSich socidlnych siet’ach.

Optika Minichova ¢eli niekol’kym hrozbam, ktoré mézu mat’ vplyv na jej marketingova
stratégiu a uspech na Instagrame. Jednou z hrozieb je mozna strata fantiSikov a sledovatel’ov,
¢o moOZe nastat’ v pripade nedostatonej angazovanosti alebo zastaralého obsahu. Ak sa
zakaznici prestani angazovat’ s obsahom optiky Minichova, mdze to viest' k strate zaujmu
a viditelnosti znacky na socidlnych médiach. Zmeny algoritmov na platforme Instagram st
d’alSou hrozbou, s ktorou sa musi optika Minichova vysporiadat’. Tieto zmeny m6zu ovplyvnit
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organicky dosah jej prispevkov a obsahu, ¢o moZze viest’ k zniZenej viditeI'nosti a G€innosti
marketingovych kampani. Optika Minichova musi byt schopna prispdsobit’ sa tymto zmenam
a optimalizovat’ svoju stratégiu obsahu na zaklade novych algoritmov a poziadaviek platformy.
Zvysena konkurencia v odvetvi je dalSou hrozbou, ktora méze ovplyvnit uspech optiky
Minichovd na trhu. S narastom poctu optik a optometristov moze konkurencia bojovat’
o pozornost’ zakaznikov a zdielanie trhu. Optika Minichova musi najst sposoby, ako sa
vynimat’ z davu a pontkat’ zdkaznikom jedinecné hodnoty a sluzby, aby si udrzala konkuren¢nt
vyhodu. Tieto hrozby si vyzaduju pozornost’ a reakciu zo strany optiky Minichova, aby si
udrzala silnu pritomnost’ na socialnych sietach a zvysila uspech svojich marketingovych
aktivit.

Obrazok 4 Instagramovy profil O¢nej Optiky Minichova
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Zdroj: Vlastné spracovanie

3.5 Zhodnotenie suc¢asného stavu marketingovej komunikacie

Vzhl'adom na polohu O¢nej Optiky Minichova v meste Prievidza sa podnik zameriava najma
na svojich stalych zékaznikov, ktori su verni tejto optike uz niekol’ko rokov. V rozhovore so
spolumajitelom Miroslavom Minichom sme zistili, Ze spolocnost nemé jednoznacne
definovanu ciel'ova skupinu, ¢o by mohlo umoznit’ oslovovat’ aj mladsiu generaciu, ktora sa
coraz viac angazuje na socidlnych sietach. Snazia sa preto aktivne rozvijat’ svoje socialne siete,
najma Instagram a Facebook. V minulosti firma dva krat vyuzila aj mozZnosti umiestnenia
billboardov v okoli supermarketov, avsak tento typ off-line reklamy je vel'mi tazko meratel'ny
a vyhodnocovatel'ny. Urcite to ale do buducna eSte planuju. V rozhovore sme sa dozvedeli, Ze
spoloc¢nost’ planuje posilnit’ svoju online pritomnost’ a zamerat’ sa na aktivne budovanie online
prostredia v budicnosti.

Socialne siete

Socialne siete predstavuju pre O¢nu Optiku Minichova relativne nova oblast’ aktivity. Aj
napriek tomu, Ze podnik pdsobi na trhu uz viac ako 25 rokov, dlhli dobu sa nevenovali online
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prostrediu a socidlnym siet’am. Tento smer zacali preskimavat’ az nedavno, kedy sa zacali viac
zameriavat’ na online prostredie.
Hlavnymi socialnymi sietami, ktoré firma vyuziva, su Facebook, ktory bol zalozeny v roku
2013 no v rozhovore sme sa dozvedeli, Ze na zaCiatkoch na tuto socialnu siet’ nezdiel’ali ziadne
prispevky ale mali tam skdr informéacie o sidle optiky a kontakty. Instagram bol zalozeny pred
dvoma rokmi ale aktivni si na obidvoch sietach priblizne dva roky. Snazia sa pravidelne
pridavat’ prispevky, av§ak zamestnanec, ktory sa touto ¢innost'ou zaobera, nema dostatok casu,
pretoze jeho hlavnou tillohou nie je spravovat’ socidlne siete. To vedie k obdobiu aktivity, kedy
niekedy je pritomny kazdy den, a inokedy len zriedka.

Na oboch socialnych sietach sa snazia zdielat’ prispevky, ktoré aktualizuju ich ponuku,

informuju o novinkach a prezentuju videa z fungovania optiky.

Na platforme TikTok, ktora je medzi mladymi vel'mi popularna, zalozili profil pred neddvnom

zatial’ ale nie su aktivni. AvSak vzhl'adom k atraktivite tejto platformy pre mladSiu generaciu,

firma ma zaujem rozsirit’ svoju aktivitu aj na tato socialnu siet’ v budicnosti.

Na zaklade preskumania uc¢tov na socialnych siet'ach Facebook a Instagram spolo¢nosti O¢na

optika Minichova sme zistili, Ze tento podnik vyuziva niekol’ko komunikacnych néstrojov,

ktoré su sticastou obsahu ich prispevkov. Medzi tieto néstroje patria:

e Podpora predaja — Akcia - pri kape okuliarov je zadarmo poskytnuté meranie o¢i.

¢ Reklama — Umiestnenie billboardov v okoli supermarketu.

e Online komunikacia — O¢na optika Minichova sa aktivne angaZuje prostrednictvom
svojich webovych stranok, kde pravidelne zdiela aktuality a dolezité informacie pre
zaujemcov bud’ slne¢nych, dioptrickych okuliarov. Okrem toho prevadzkuje aj svoju
Facebookovu stranku, ktori vyuziva predovsSetkym na zdielanie najnovSich udalosti
a noviniek. TaktieZ mé svoj profil na Instagram, kde prezentuje nové kolekcie a trendy. Na
tychto platformach sa podnik snaZi udrziavat’ relevantny obsah a aktivne komunikovat’ so
svojou komunitou.

Okrem komunika¢nych aktivit, ktoré sme uz spominali, ocnd optika Minichovd v minulosti
vyuzivala aj inzerciu v tlaci a distribuciu letakov ¢i plagatov umiestnenych v roznych lokalitach,
vratane §kol. Z internych analyz o¢nej optiky Minichova vyplynulo, Ze tato forma reklamy
nebola vel'mi Gspesna, ked’Ze vel'a nevyuzitych materialov sa vracalo spét’ do optiky. Preto sa
od tohto pristupu upustilo.

3.6 Navrh marketingovej komunika¢nej kampane

Vyber komunikaénych kanalov

Pre tGto kampan bol vybraty ako hlavny komunika¢ny kanal Instagram. Prostrednictvom
Instagramu je mozné efektivne komunikovat' s naSou cielovou skupinou a oslovit’ SirSie
publikum. Prispevky a obsah na Instagrame budii zamerané na posilnenie znacky, zdiel'anie
informadcii o sluzbach a produktoch, ako aj na budovanie interakcii so zdkaznikmi. Tento kanal
nam poskytne moznost’ prezentovat’ nasu optiku prostrednictvom vizualnych prispevkov
a priamych interakcii so sledujiicimi, co nam pomdze dosiahnut’ nase komunikacéné ciele.

Stanovenie ciePov kampane

Ciel'om navrhovanej kampane pre ocnu optiku na Instagrame je dosiahnut’ niekol'’ko kI'aCovych
cielov. Prvym cielom je zvysit’ povedomie o znacke a jej sluzbach medzi ciel'ovou skupinou
prostrednictvom vizudlne atraktivneho obsahu. Tento obsah by sa mal zameriavat na
prezentaciu produktov a sluzieb optiky sprevadzanych informaciami o ich vyhodach a kvalite.
Dalsim cielom je rozsirit zékaznicku zékladiiu optiky, pritahovat novych sledovatelov
a potencialnych zakaznikov prostrednictvom zaujimavych prispevkov a interakcie. Kampan by
sa tiez mala zamerat’ na propagaciu Specidlnych ponuk, zliav a novych sluzieb, aby sa zvysila
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Gi¢ast zakaznikov. Dal$im dolezitym aspektom je zvysenie angaZovanosti sledovatelov
prostrednictvom interakcie, komentovania a zdiel'ania obsahu optiky. Celkovym cielom je
posilnenie obrazu znacky optiky prostrednictvom kvalitného obsahu a pozitivnej interakcie
s sledovatel'mi na platforme Instagram.

Stanovenie obsahu kampane

Obsah nasej kampane bude sustredit’ sa predovSetkym na vizudlne atraktivne prvky. Planom je
vytvorit’ obsah, ktory bude esteticky prit'azlivy a zamerany na produkty ako okuliare a SoSovky,
spolu so sluzbami, ktoré optika pontka. Tento obsah bude pozostavat’ z fotografii a kratkych
videi, ktoré budu oslovit’ nasu cielovu skupinu. Tato kampan sa bude zameriavat’ na tvorbu
obsahu, ktory reflektuje aktudlne $tyly a trendy v oblasti ocnej optiky a bude mat’ pritazlivy
efekt na naSich potencialnych zdkaznikov.

Hlavnym prvkom tejto kampane bude vyuzitie influencer marketingu. Planom je spolupracovat’
s relevantnymi influencermi z oblasti mody a lifestyle na platforme Instagram. Tato stratégia
umozni roz§irit’ dosah planovanej kampane a oslovit’ eSte viac mladych l'udi, ktori su aktivni
na tejto socialnej sieti. Spolupraca s influencermi nam poskytne prilezitost’ presadit’ sa medzi
nasimi potencidlnymi zadkaznikmi a ziskat’ ich pozornost’ prostrednictvom overenych osobnosti
v oblasti mody a zivotného $tylu.

Stanovenie rozpoctu

Pre rozpocet kampane trvajucej dva mesiace bol naplanovany nasledujdci navrh. Dvom
influencerom mesac¢ne by bolo vyplatené 1 000 € kazdému za ich ucast’ na kampani a to tvori
4 000 € za dva mesiace. Ostatni traja influenceri by dostali odmenu formou barteru, teda slne¢né
okuliare vymenou za prezentaciu znacky. Okrem toho bolo naplanované investovat' do
propagacie na Instagramu. Existuje moznost’ bud’ zacat’ s rozpo¢tom 300 € za dva mesiace alebo
s vy$§im rozpoétom 1 064 € za rovnaké obdobie. Ak by bola zvolena prva moznost’ s rozpoc¢tom
300 €, zostavajuce finan¢né prostriedky by mohli byt’ investované do najatia Specialistu, ktory
by sa staral o riadenie a optimalizaciu celej kampane na socialnej sieti Instagram. Takyto pristup
by umoznil efektivne vyuzit’ dostupné finan¢né prostriedky a dosiahnut’ maximalny tspech pri
naSej kampani.

Propagacia na Instagrame

Pri implementacii kampane je vel'mi prospesné rozsirit’ influencer marketing o r6zne formy
propagacie, ktoré su k dispozicii na platforme Instagram. Tieto nastroje maju potencial vyrazne
zvySit' dosah a angaZovanost’ priatel'ov a sledovatel'ov influencera. Jednym z najicinnejSich
sposobov je vyuzitie platenych reklam, ktoré umoznuju presne cielit’ na cielova skupinu
a zvysit' viditelnost obsahu. Tymto sposobom sa zlepSuje efektivita kampane a pomadha
dosiahnut’ stanovené ciele prostrednictvom interaktivneho a atraktivneho obsahu na
Instagramu.

Propagécia na Instagrame je dobre meratel'na prostrednictvom réznych analytickych nastrojov
a metrik, ktoré platforma poskytuje. Po ukonceni kampane je moznost’ detailne preskiimat’
vysledky a efektivitu propagacie. Tieto analyzy umoziuju zhodnotit’, ako sa zvysili dosahy
prispevkov, kolko novych sledovatelov bolo ziskanych, aka bola uroven angazovanosti
a interakcii, ako aj d’alSie dolezité metriky. S tymito informaciami je moznost’ vyhodnotit’
uspesnost’ kampane, identifikovat’ silné a slabé stranky stratégie a poucit’ sa pre buduce
marketingové iniciativy. Meratel'nost’ propagacie na Instagramu je kI'iCovym néstrojom pri
hodnoteni vykonnosti a efektivity nasich marketingovych aktivit na tejto platforme.

Maéme k dispozicii dve moZznosti propagacie cez Instagram, pri ktorych kazda ponuka efektivny
spOsob zvysenia dosahu a vidite'nosti nasej kampane. Na obrazku 5 je vidiet' dve moznosti.
Prvé moZnost’ spociva v investicii 5 € denne poc€as 6 dni, ¢im by sme dosiahli odhadovany
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dosah medzi 2 500 a 6 000 I'udi za 6 dni. V celkovom sucte pre dva mesiace, teda jin a jal, by
naklady na tdto propagéaciu dosiahli 300 €. Druha moznost’ vyZzaduje vyS$$i rozpocet vo vyske
19 € denne pocas 7 dni, s odhadovanym dosahom medzi 11 000 a 29 000 I'udi. Tento pristup
by nas stal 133 € tyZzdenne a za dva mesiace by sme takto investovali 1 064 €. Rozhodnutie
medzi tymito dvomi moznost'ami zavisi od nasich cielov, rozpoc¢tu a o¢akavanych vysledkov
v ramci nasej kampane na Instagramu.

Obrazok 5 Propagacia prispevku cez Instagram

Rozpocet a trvanie

133 €za7dni

)0 - 29 00(

Rozpoget

Trvanie

Rozpocet a trvanie

30€za6dni

) - 6600

Rozpocet

Trvanie

Zdroj: Instagram (2024)

Stories na Instagrame

Preco sa zastavi uzivatel pri prispevku na socidlnej sieti? Je to preto, ze prispevok je zaujimavy,
inovativny alebo iny v porovnani s ostatnymi. V tomto pripade bolo naplanované vytvorit’ sériu
stories a prispevkov na Instagram, ktoré buda prezentovat’ naSu nova Kkolekciu okuliarov,
pohl'ady do zakulisia optiky, tipy a ndvody na starostlivost’ o okuliare a d’al§i zaujimavy obsah.
Takyto obsah dokaze oslovit’ ciel'ovu skupinu a vyvolat’ ich zdujem.

Pridanim interaktivnych prvkov ako ankety, otazkové bannery, gify alebo hudbu do stories je
mozné zvySit angazovanost' sledovatelov a podporit’ organicky dosah. Ludia st casto
pritahovani obsahom, ktory ich nieCo nauci, preto bolo naplanované zamerat sa aj na
edukativny obsah, ktory bude zabavny a poucny zaroven.

Okrem toho bolo naplanované zlepsit’ odbornost” a kreativitu prispevkov. Kvalitné fotografie
a videa su nevyhnutné pre uspesny Instagram profil, a preto bude kladeny ddraz na ich tvorbu
a estetiku. Tym, ze sa pridaju odkazy priamo na webovu stranku, bude umoznené sledovatel'om
Pahky pristup k naSim produktom a sluzbam. O¢na optika Minichova by mohla vyuzit’ lepSiu
stratégiu na socialnych siet’ach, najmai pokial ide o tvorbu obsahu, ktory je atraktivny a prinosny
pre ciel'ova skupinu. Navrhované tipy na stories na obrazku 6 a prispevky by mohli pomoct’
posilnit’ nasu marketingovu komunikéciu na Instagram.
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Obrazok 6 Navrhy Instagram stories

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tvorbe navrhov pre Instagram Stories sa sustredilo na kreativitu a kvalitu obrazkov, aby sme
zaujali ciel'ovu skupinu. Prvym navrhom bola informativna Story o novom videu zakulisia
brasenia skiel, ktoré bolo pridané na profil. Tento prispevok moéze prilakat’ pozornost’ I'udi
a motivovat’ ich k prekliknutiu na profil, kde si mézu pozriet’ celé video a d’alsi obsah. Druhy
obrazok informuje zakaznikov o nadchadzajucej novej kolekcii a zahfiia aj odpocitavanie dni
do jej oficialneho uvedenia. Treti obrazok tiez upozoriiuje na bliziacu sa novu kolekciu, aby
sme udrzali zaujem a napétie u sledovatel'skej zékladne. Tieto navrhy st zamerané na efektivne
a atraktivne oslovenie nasich zikaznikov prostrednictvom Instagramu. Dalie navrhy je mozné
vidiet’ na obrazku 7.

34



Obrazok 7 Navrhy Instagram stories

video o
okuliaro

pre

ZRAK TENTO

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prvy navrh bol informativna Story o dozivotnom servise na okuliare zakupené vo vybratej o¢nej
optike. Tento prispevok zaistuje zadkaznikom istotu a pohodlie pri ndkupe. Okrem toho sme
pridali polohu, aby si zdkaznici mohli okamzite zobrazit' presna adresu optiky. Druhd fotka
informuje zakaznikov o nadchadzajucom videu, ktoré¢ sa zameriava na spravnu starostlivost’
o okuliare. Pri tejto fotke sme tiez zahrnuli otvorené okno pre otazky zakaznikov na tto tému,
aby sme podporili interakciu a zapojenie. Treti obrazok obsahuje moznost' ankety, kde sa
zakaznici mozu vyjadrit’ k otazke, €i si tento rok dali zmerat’ oc¢i. Tieto navrhy su navrhnuté
tak, aby poskytovali uzitocné informacie a podporovali interakciu s nasou komunitou
prostrednictvom Instagramu.

Kampan jar/leto

Pre lepSie pochopenie stratégie influencer marketingu bola vytvorena komplexna kampan
s vyuzitim influencerov, zamerana na tému jarného a letného obdobia. Ciel'om tejto kampane
je nielen prezentovat’ o¢nt optiku ako celkovu entitu, ale aj detailnejSie vysvetlit’, ako fungujl
a ¢o ponukaju. Sekundarnym cielom je upozornit’ na nadchadzajlce letné akcie tykajice sa
slne¢nych okuliarov.

Pre tento projekt bola vybrata skupina vplyvnych osobnosti na socialnych médiach v nasom
regione, ktoré maju dosah v oblasti mody, Zivotného §tylu a krasy. Tito influenceri buda
spolupracovat’ s firmou na tvorbe obsahu, ktory bude prezentovat’ znacku a produkty spdsobom,
ktory je atraktivny a relevantny pre nasu zvolenu ciel'ova skupinu.

Kazdy influencer bude zodpovedny za tvorbu obsahu na svojich socidlnych medidlnych
kanaloch, ktory bude odzrkadl'ovat’ oént optiku a tému jarného/letného obdobia. Obsah bude
zahtnat fotografie a videa, ktoré ukazu slne¢né okuliare v roznych Stylovych situdciach,
doplnené kreativnymi a informativnymi popismi.

Okrem prezentacie znacky, kazdy influencer informuje svojich sledovatel'ov o nadchadzajucich
letnych akciach, ktoré budu sucastou sortimentu slne¢nych okuliarov. Tymto sposobom je
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snaha nielen zvysit' povedomie 0 znacke, ale aj zaujat’ a zapojit' nasu cielova skupinu
prostrednictvom autentického a relevantného obsahu na socialnych médiach.

Spolupraca s influencermi umozni dotiahnut’ SirSiu verejnost’, oslovit’ mladych T'udi aktivne
pohybujucich sa na Instagrame a vytvorit’ pre nich zaujimavy a atraktivny obsah spojeny
s nasimi produktmi a letnymi akciami. Tato kampan by mala prispiet k posilneniu znacky
a zvySeniu angazovanosti zakaznikov pocas jarn¢ho a letného obdobia.

Brief

Na zéklade autorkinej skisenosti v oblasti influencer marketingu bol vypracovany podrobny
brief, ktory je uvedeny v prilohe 2, by mohol sltzit ako komplexné zadanie pre influencerov,
s ktorymi by firma v buducnosti spolupracovala. Tento komplexny dokument sa sustredi najma
na stru¢ny opis kampane a jej cielov. Cielom briefu je zabezpecit, aby influencer jasne
pochopil, co ma predstavovat’, kedy mé obsah uverejnit’ a akym spdsobom ho ma prezentovat’
na svojich socialnych sietach. Okrem toho sa v briefe podrobne popisuje uloha influencera
v ramci kampane, o¢akavany obsah, kI'aCové spravy a iné dolezité aspekty spoluprace. Zaroven
sa uvadzaju detaily tykajuce sa kompenzacie, terminov dodania obsahu a technickych
Specifikacii. Tento dobre Strukturovany brief sluzi ako zakladny kamen pre uspes$nU spolupracu
medzi firmou a influencerom, ktora je zamerana na efektivne dosiahnutie stanovenych ciel'ov
kampane prostrednictvom autentického a zaujimavého obsahu na socialnych siet’ach.

Moodboard

Moodboard je kreativny nastroj pouzivany v dizajne, reklame, méde a inych oblastiach, ktory
sluzi na vizudlne zoskupovanie a prezentdciu réznych inspiracnych prvkov. Moodboard sa
vytvéra z réznych obrazkov, fotografii, farieb, textov alebo inych vizudlnych prvkov, ktoré
spolo¢ne vytvaraju urcita naladu, atmosféru alebo koncept. Tento néstroj pomaha pri ziskavani
napadov, definovani $tylu a zobrazeni estetiky pred zacatim konkrétneho projektu. Moodboard
je uzitoény pri komunikacii napadov a vizualnych koncepcii medzi dizajnérmi, Kklientmi
a ostatnymi ucastnikmi projektu.

Pre aktualnu socialnu média kampan bol vytvoreny moodboard v letnych farbach a s letnou
tematikou, ktory slazi ako zdroj in$piracie pre tvorbu obsahu. Tento moodboard zahiia jasné
modré, zIt¢ a zelené farby, prirodné scenérie ako plazové obrazky, slne¢né fotografie a I'udi
zapojenych do letnych aktivit. Jeho cielom je zachytit’ atmosféru a naladu leta, aby bol mozny
vytvarat’ obsah, ktory je vizudlne suvisly a atraktivny pre letnii kampan. Tento moodboard tiez
sluzi ako referen¢ny bod pre influencerov, ktori sa zapajaju do kampane. Pomaha im pochopit’
typ prispevkov, ktoré sa budu zdielat’, a usmerniuje ich v tvorbe obsahu, ktory bude suladny
s letnou estetikou a celkovym dojmom kampane. Tymto by bolo dobré dosiahnut’ vizualne
jednotné a atraktivne zdiel'anie obsahu na socialnych siet’ach.
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Obrazok 8 Inspiracia moodboardu kapane jar/leto pre influencerov

. | .
Zdroj: Vlastné spracovanie

Priebeh kampane

Pre spolupracu s influencermi bola zvolena kombinacia plateného spolupracovania pre
influencerov s viac ako 25 000 sledovatel’'mi a barterovej formy pre tych, ktori majd menej ako
25 000 sledovatel'ov. Kazdy influencer, s ktorym by bola spolupraca uskuto¢nena, by mal
v priebehu mesiaca jin a jul pridat’ aspon jednu fotku s letnou tematikou a minimalne tri pribehy
(Stories) na svojom Instagrame.

Vsetky tieto prispevky by mali obsahovat’ ozna¢enie #spolupraca a @optika.minichova.minich,
aby bolo jasné, Ze ide o stcast’ kampane. Slne¢né okuliare, ktoré st hlavnym produktom tejto
kampane, by mali byt jasne viditelné vo vSetkych prispevkoch influencerov, aby sa
zakaznikom jasne ukazalo, o ktord firmu ide.

Pre lepSie monitorovanie a vyhodnocovanie uspesnosti kampane by sa kazdému influencerovi
poskytol zl'avovy kod vo vyske 15 %, ktory mbzu svojim sledovatel'om ponuknut’ a zakaznici
ho pri ndkupe slne¢nych okuliarov v nasej predajni mozu pouzit’. Tieto kody nam poslizia ako
kl'ai¢ovy indikdtor na meranie vplyvu kampane, pretoze nam umoznia sledovat’, aky obrat
jednotlivi influenceri dokazu generovat’ prostrednictvom svojho vplyvu na socialnych siet’ach.

Navrh influencerov

Pre efektivhu kampan na socidlnych sietach st klIG€ovi spravni influenceri, ktori maju
schopnost’ ovplyvnit’ a oslovit' vasu cielovu skupinu. Pri vybere vhodnych influencerov je
nevyhnutné zvazit’ niekol’ko dolezitych faktorov. Ideédlne je, aby tieto osobnosti mali velky
pocet sledovatel'ov zo Ziadanej vekovej skupiny, ktora by mohla byt’ vo veku medzi 18 a 35
rokov. Tito l'udia by mali byt aktivni na platforme Instagram a mat’ osobny zdujem o modu,
trendy a Zivotny Styl.

Je tieZ podstatné, aby influenceri prejavovali zaujem o témy spojené s modu, krasou a vizualne
atraktivnym obsahom, ktory bude rezonovat s letnou atmosférou. Okrem toho by tieto
osobnosti mali mat’ vysoki mieru angazovanosti a prezentovat’ obsah autenticky, ¢im sa posilni
doveryhodny vztah so svojimi sledovatel'mi. Spravny vyber influencerov s tymito kvalitami
mdze pozitivne ovplyvnit’ vysledky vasej kampane a zvysit’ ti¢ast’ vasej cielovej skupiny.
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Na zaklade vSetkych uvedenych informécii bola v rdmci tejto prace vykonana dokladna selekcia
influencerov, ktori najlepSie vyhovuju poziadavkam kampane. Pre jar/leto kampan bola
vybrana skupina piatich influencerov, ktori budu aktivne zapojeni do kampane.

Tito influenceri boli vybrani na zaklade niekol’kych kritérii, ktoré zahfnaju ich sledovanost’
v cielovej skupine, aktivnu pritomnost’ na socialnych médiach a zaujem o témy tykajlce sa
mody, krasy a Zivotného Stylu. Okrem toho bolo pri vybere ddlezité zohl'adnit’ ich schopnost’
tvorby vizualne atraktivneho obsahu a autentického prezentovania produktov.

Tieto influenceri budu hrat’ kI"aCova ulohu v kampani, kde buda propagovat’ letni kolekciu
slne¢nych okuliarov a suvisiace akcie. Ich ¢ty na socidlnych médiach buda zahrnuté v tabul’ke
spolu s d’alSimi relevantnymi informaciami.

Tabul'ka 7 Zoznam influencerov pre jar/leto kampan

Meno influencera Pocet sledujucich Téma Typ spoluprace
@chrebetova 220 000 tisic | Lifestyle, mdéda Platend spolupraca
@alexandragunisova 6 536 tisic | Lifestyle, méda Barter

@lanyicka 171 000 tisic | Zdravie, beauty Platena spolupraca
@sabi.lozekova 6 097 tisic | Beauty, mdda Barter
@laura.ciparova 25 400 tisic | Lifestyle Barter

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.7 Navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie
V tejto kapitole boli navrhnuté d’alSie navrhy na zlepSenie marketingovej komunikacie na
socialnych sietach Facebook, Instagram a Tiktok.

3.7.1 Facebook

Z vyskumu v ramci tejto bakalarskej prace vyplyva, Ze existuju zakaznici, ktori povazuju
Facebook za svoju hlavnt socialnu siet’ a travia na nej najviac ¢asu. Tito uzivatelia predstavuju
dolezita ciel'ova skupinu, ktort by firma mala oslovit’ ¢o najefektivnejsie. Jednym zo spdsobov,
ako tito skupinu oslovovat, je vytvarat Specifické prispevky priamo pre Facebook.
Aj ked’ je mozné vacsinu obsahu z Instagramu automaticky zdiel'at’ na Facebooku, existuju typy
prispevkov, ktoré je vhodné vytvarat’ priamo pre prostredie Facebooku. Medzi ,ktoré mézu
patrit’ napriklad obsiahlej$ie ¢lanky, fotoalbumy z akcii, siit’aze alebo ankety, ktoré podnecuji
interakciu uzivatel'ov. Vyuzitie tychto nastrojov moze prispiet’ k lepSiemu zapojeniu ciel'ovej
skupiny na Facebooku a zvysit’ efektivitu marketingovej komunikacie.

Pre zlepSenie marketingovej komunikécie na Facebooku pre O¢na Optiku Minichovi by bolo

mozné poskytnut’ nasledovné navrhy:

e Pravidelné akonzistentne prispevky — navrhnutie pravidelného harmonogramu
prispevkov na Facebooku, ktory =zabezpeCi, Ze obsah sa zdiela v pravidelne
a v konzistentnom c¢ase. Takyto pristup moze zabezpecit' udrzanie zaujmu u stalych ale aj
potencionalnych zakaznikov. Pre o¢nt optiku to znamend, Ze na konci tyZdia je mozné
naplanovat’ obsah a frekvenciu zdiel'ania obsahu na d’alsi tyzden.

e Zameranie na interakciu — Podnesenie interakcie s pouzivate'mi otvorenymi otazkami,
sutazami alebo komentovanim. Interakcia, ktord je aktivna, zvySuje zapojenie pouZzivatel'ov
a posiliiuje vzt'ahy so zakaznikmi.

e Vizualny obsah — Zamerat’ svoju pozornost’ na vizualny obsah ako napriklad obrazky
a vided, ktoré su lakavé a zaujimavé. Zdiel'anie fotografii z optiky, produktového portfolia
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alebo skusenosti zdkaznikov moZe prildkat’ pozornost’ a zvysit angaZovanost’. O¢na optika
moze pouzit’ na spracovanie obrazok farby, ktoré maju v logu a tvorit’ tak kreativny obsah.

e Promovanie ponuk a akcii — Vyuzit’ svoju Facebooku stranku pre zdiel'anie $pecialnych
ponuk, zliav alebo akcii tykajucich sa okuliarov, $oSoviek ainych sluzieb. Mdze to
motivovat’ zakaznikov k tomu, aby navstivili optiku. Napriklad pri planovanej akcii, ktord
bude prebiehat’, informovat’ o tom popredu zakaznikov na Facebookovom profile.

e Recenzie a odporucania — Vyziadat’ si recenziu od spokojnych zakaznikov, aby zdielali
svoje recenzie aodporucania na Facebooku. Pozitivne recenzie moézu zvysit doveru
a prilakat’ novych zakaznikov. Optika moéze napriklad vytvorit’ vizitky s QR kodom
s odkazom na Facebookové recenzie. Co pre zékaznikov bude jednoduché a rychle a je
vacsia Sanca, Ze recenziu napisu.

e Personalizovany obsah — Zvazit individualny pristup k obsahu na zé&klade zaujmov
a preferencii zakaznikov. L’ahko sa zlepsi G¢innost’ marketingovej komunikacie vd’aka
segmentacii publika a cielenému obsahu na zaklade demografickych Udajov alebo
spravania pouzivatel'ov. Napriklad ak su zname informéacie o tom aky je priemerny vek na
socialnych sietach a podl'a toho prispdsobovat’ obsah prispevkov.

e Sledovanie vykonu — Vyuzit' nastroje ako Facebook Insight na dbkladné sledovanie
vykonu prispevkov areklam na Facebooku. Skumat udaje o zapojeni, konverzidch
a demografickych informacidch pre lepSie pochopenie toho, ¢o funguje a ¢o nie,
a prisposobit’ tomu vasu stratégiu podl'a vysledkov.

3.7.2 Instagram

Podl'a zisteni z tejto bakalarskej prace je Instagram najoblibenejSou socialnou aplikaciou.
NajcCastejSie a najradsej sledovanym forméatom obsahu su Stories, ¢o su kratke videa alebo
fotografie, ktoré s k dispozicii iba 24 hodin a zobrazuju sa uzivatelom maximalne pocas
patnastich sekind. O¢na optika Minichova zatial' nevyuziva tento format obsahu. LCudia
vyhl'adavaju autentické zazitky, preto by bolo zaujimavé pridavat’ do obsahu videa a fotografie
z prostredia optiky, napriklad ukazky brasenia skiel a podobne. Tento pristup pomoze
zakaznikom lepSie sa identifikovat’ s firmou.

Na zlepSenie marketingovej komunikdcie na Instagrame pre O¢nti Optiku Minichova by bolo
mozné zvazit nasledujuce navrhy:

e Esteticky profil — Sustredit’ sa na pekny profil s kvalitnymi fotkami produktov, interiéru
obchodu a sktsenostami zakaznikov. Navrhnat' jednotny vizualny $tyl a farebnd paletu,
ktora bude odzrkadl'ovat’ identitu znacky. Napriklad je moznost’ vyuzit’ farby organizacie.

e Videa a pribehy — Vyuzitie videi a pribehov na Instagrame na zdiel'anie zakulisia optiky,
ukazok produktov, rad a tipov ohl'adom starostlivosti o o¢i a trendy v oblasti okuliarov.

e Hashtagy — Vyuzitie aktivne relevantné hashtagy s optikou, médnymi trendmi, Zivotnym
Stylom a podobne. Toto méze pomoct’ zvysit’ viditeI'nost’ a dosah prispevkov. Napriklad
#ocnaoptikaminichova

e Interakcia a angazovanost’ — Reagovat’ na komentare a spravy od pouzivatel'ov, sledovat’
ich prispevky a zapojte sa do ich obsahu. LepSie sa buduje komunita vdaka aktivnej
angazovanosti.

e Sitaze a odmeny — Uskuto¢nit’ sutaz alebo promo akcie na Instagrame, kde maju
pouzivatelia moZnost’ vyhrat’ okuliare, prisluSenstvo alebo zl'avy. StitaZe zvySuju zapojenie
a zaujem skvelym sp6sobom. Naplanovat’ sut'az na Instagrame o zmeranie oci.

¢ Pravidelny harmonogram prispevkov — Navrhnut' pravidelny plan prispevkov, aby sa
obsah zdiel’al ¢asto a v optiméalnych ¢asoch pre cielovu skupinu.
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Kvalitneé obsahoveé prispevky - Zamerat’ sa na tvorbu hodnotného a zaujimavého obsahu,
ktory oslovi a motivuje zdkaznikov Kk interakcii so znackou alebo podnikom. MozZnost’ najat’
si Specialistu, ktory bude vytvarat’ kvalitny obsah.

Recenzie a pouZivatel’sky obsah — Zdiel'at’ pozitivne hodnotenia a fotky od spokojnych
zdkaznikov. Moéze sa tak zvysit' doveryhodnost’ znacky a podnecuje d’alSich pouzivatel'ov
na tento typ obsahu. To znamena, Ze pri predaji okuliarov, je dobré spomenut’ moznosti
zdiel'ania na Instagrame aby si to optika mohla nasledne prezdielat na svoj vlastny
Instagram.

3.7.3 TikTok

TikTok je populdrna socidlna platforma, ktora umoznuje uzivatelom vytvarat, zdielat’
a prezerat’ si kratke videa. Obsah na TikToku sa vi&§inou sklada z videi s dizkou od niekol’kych
sektind po minuty, pricom je ¢asto sprevadzany hudbou alebo zvukmi. Tato platforma je znama
svojou rychlostou a dynamikou, ¢o umoziuje uzivatelom rychlo stravit' ¢as zabavnym
sposobom. Na zlepSenie marketingovej komunikacie na Instagrame pre Oc¢ntt Optiku
Minichova by bolo mozné zvazit’ nasledujuce navrhy:

Trendové videa — Tvorit’ obsah, ktory sleduje sucasné trendy na TikToku. Napriklad,
moznost’ vytvorit’ videa s trendy okuliarmi alebo Stylovymi doplnkami pre o¢né zrakové
pomaocky. Napriklad vytvarat’ a nasledne zdiel'at’ vtipné videa o zamestnancov a pod.
Uzivatel’ské vyzvy — Zicastnit’ sa popularnych vyziev a hashtagov na TikToku. Moznost’
vytvorit’ si vlastné vyzvy tykajice sa optiky a okuliarov.

Zabavny obsah — Tvorba veselych a kreativnych videi na platforme TikTok. Je mozné
vyuzivat’ hudbu, efekty a filtre na vytvorenie zaujimavého obsahu.

Edukacia atipy — Zdielat' uzito¢né tipy arady pre starostlivost’ o vaSe oci, vyber
spravnych okuliarov alebo trendy v oblasti optiky. Poskytnat’ obsah, ktory bude pre
uzivatel'ov zaujimavy a hodnotny.

Spolupréce s influencermi — Zvazit’ spolupracu s miestnymi influencermi na TikToku,
ktori maju z&ujem o okuliare, mddu a pod. Influenceri mézu podporit’ $irenie znacky
a produktov medzi ich sledovatel'mi.

Sut’aZze a giveawaye — Uskutocnenie sut'aze alebo giveawaye na TikToku, pri ktorych
mozu ucastnici ziskat' okuliare, prislusenstvo alebo zl'avy. Moznost’ prildkania pozornosti
a zvysit’ zapojenie pouzivatelov.

Konzistentnost’ — Na udrZanie aktivnej pritomnosti a ziskania novych sledovatel'ov je
mozné pravidelnym vytvaranim a zdielanim obsahu na TikToku.

Monitoring a analyza — Pomocou analyzy $tatistik sledovat’ vykonnost’ svojich videi na
TikToku. Zistit’ uspech obsahu a spitnt1 vdzbu od pouzivatel'ov
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4 Zaver

Bakalarska praca sa zameriava na komplexnu analyzu a nasledné navrhnutie strategickych
opatreni v oblasti marketingovej komunikacie na socialnych sietach pre spolo¢nost’ Optika
Minichovda & Minich s.r.o. Hlavnym cielom tejto prace je navrhnut marketingova
komunika¢nti kampan a zvysit' povedomie o znacke a zlepSit’ jej interakciu so stcasnymi
zakaznikmi, ako aj ziskat’” novych klientov prostrednictvom efektivnej online pritomnosti
a komunikécie.

V stcasnom digitdlnom svete je komunikécia na socidlnych siet'ach neoddelitelnou sucastou
stratégie marketingu pre mnoho podnikov. Socialne siete poskytujii neuveritel'na platformu na
interakciu s publikom, budovanie znacky a ziskavanie novych zékaznikov. S rasticim
vyznamom online prostredia je kI"iGové, aby spolocnosti efektivne vyuZivali socidlne siete
a prisposobili svoju marketingovu stratégiu tomuto trendu.

Prakticka cCast’ tejto prace sa zaobera detailnou analyzou stcasné¢ho stavu marketingove;j
komunikécie spolo¢nosti Optika Minichova & Minich na socidlnych sietach. Tato analyza
zahfna S$tadium existujicich profilov spolo¢nosti na socidlnych médiach, ich obsahu,
angazovanosti a interakcie so zakaznikmi. Dalej sa venuje identifikacii hlavnych konkurentov
a ich online pritomnosti, ako aj hodnoteniu sucasnych trendov a postupov v oblasti online
marketingu v odvetvi oénej optiky. Taktiez zahtiia aj SWOT analyzu, ktora identifikuje silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spolo¢nosti Optika Minichova & Minich s.r.0.

Na zéklade tychto analyz a zhodnoteni je vypracovany komplexny plan marketingovej
komunika¢nej kampane pre spolo¢nost’” Optika Minichovd & Minich. Tento plan zahfiia
definovanie cielov kampane, identifikaciu ciel'ovej skupiny, navrhnutie obsahu a formatov
prispevkov, stanovenie rozpoc¢tu a sposobov merania ispes$nosti kampane.

Okrem toho s v praci predstavené aj odporicania a strategické navrhy pre zlepSenie online
marketingovej komunikacie spolo¢nosti. Tieto navrhy zahffiaju optimaliziciu existujucich
profilov na socidlnych siet’ach, zvySenie angazovanosti a interakcie so zdkaznikmi, vyuzivanie
novych funkcii a moznosti socidlnych platforiem a zapojenie influencerov do marketingovych
aktivit.

Celkovym ciel'om tejto prace je poskytnut’ spolocnosti Optika Minichova & Minich uceleny
plan a stratégiu pre efektivnu a tspe$nii marketingovii komunikéciu na socidlnych sietach,
ktora bude prispievat’ k zlepSeniu povedomia o znacke, zvySeniu poc¢tu zakaznikov a rastu
podniku.

Dalsie navrhy a odporGi¢ania boli vypracované so zameranim na socialne média Instagram,
Facebook a TikTok. Tieto platformy boli vyberom na zaklade zisteni z prieskumu, ktory ukazal
ich vysokt navstevnost’ a popularitu medzi ciel'ovou skupinou. Na zaklade analyzy preferencii
respondentov bolo zistené, Ze prave na tychto socialnych siet'ach najéastejsie sleduju komeréné
profily a angazuju sa s nimi. Preto bolo rozhodnuté venovat osobitni pozornost tymto
platformam a navrhnut’ konkrétne opatrenia, ktoré by mohli prispiet’ k zlepSeniu marketingove;j
komunikécie spolo¢nosti.

Na zaver hodnotenia moZzno jednoznacne konStatovat’, ze stanoveny ciel' vyskumu, ako aj
analyzy, a nasledne aj navrhnuté odporucania boli splnené. Vsetky zistenia a odporucania buda
dokladne zdokumentované a prezentované spolumajitelovi spolo¢nosti Optika Minichova
& Minich s.r.o. Tento proces bude zahinat podrobné vysvetlenie a odévodnenie kazdého
navrhu, ktory sa tyka buducej komunikécie spolo¢nosti na socialnych siet’ach. Verim, Ze tieto
odporucania poslizia ako cenny zédklad pre inovaciu a optimalizaciu existujlcej stratégie
komunikacie so zdkaznikmi, a tym prinesu pozitivne vysledky pre spolocnost Optika
Minichova & Minich s.r.o.
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Priloha 1 Rozhovor so spolumajitePom firmy Optika Minichova & Minich s.r.o

SR: Sofia Richterova
MM: Miroslav Minich, spolumajitel’ firmy

SR: Ako vznikla o¢na optika a ako ste sa k nej dostali vy ?

MM: Moja mamina po vystudovani a naslednej ro¢nej sklisenosti s pracou v statnej optike sa
aj S mojim ocinom, ktory tiez Studoval optometriu a o¢ného optika, rozhodli zalozit' vlastnu
o¢nu optiku. Po dostudovani mojej strednej Skoly som sa rozhodol si spravit' eSte jednu
maturitu, v tej dobe sa to ako taka ,,druha maturita® nazyvalo so zameranim na o¢ného optika.
Hned’ potom som nastapil do prace a som tam dodnes.

SR: Co vietko obsahuje sortiment optiky a aké sluzby pontkate ?

MM: Zakaznikom ponukame odborné poradenstvo v oblasti o¢nej optiky a optometrie.
Snazime sa zavadzat do odboru vsetky dostupné novinky z oblasti technického vybavenia
a inovécii sortimentnej skladby optického tovaru, vratane slnecnych a Sportovych okuliarov.
Taktiez svojim neustalym vzdelavanim si zvySujeme odborni zdatnost, ¢im dokazeme
pontuknut’ zdkaznikom sluzby na najvysSej profesionalnej urovni. Poskytujeme technické
opravy vsetkého druhu, dozivotny servis ¢o zahiha Gpravy, opravy pokratenych ramov, skrutky,
Cistenie, vymenu silonu pre u nas zakupené ramy zadarmo. TaktieZ mame v ponuke aj Cistenie
ultrazvukom a pracujeme s najmodernej$imi strojmi.

SR: Na ¢om si vasa optika najviac zaklada a tym sa aj liSi od konkurencie ?

MM: Ako zamestnanec o¢nej optiky, kladieme obrovsky doraz na niekol'ko kIicovych oblasti,
ktoré povazujeme za zakladny kamen uspechu nasho podniku. Na prvom mieste sa sustredime
na odbornost’ a kvalitu poskytovanych sluZieb. Verime, Ze nasi zamestnanci musia mat’ vysoku
odborn zdatnost’ a kompetencie v oblasti o¢nej optiky a optometrie. Pre nas je klicové
poskytovat’ kvalitné sluzby, spol'ahlivé merania a osobny pristup k zakaznikom, ¢o nam
pomaha budovat’ doveru a lojalitu. Okrem toho sa snazime ponukat’ Siroky sortiment produktov,
vratane dioptrickych okuliarov, trendy slne¢nych okuliarov a Sportovych okuliarov. Snazime
sa spifiat’ o¢akavania zédkaznikov a poskytovat’ im vyber a kvalitu. Dal3ou déleZitou oblastou
pre nas je investicia do modernych technoldgii a vybavenia. Snazime sa poskytovat’ sluzby na
najvyssej technickej urovni, preto drzime krok s najnovSimi trendmi v diagnostike
a technologidch pre meranie zraku. Zaroven venujeme velkd pozornost’ komunikacii so
zakaznikmi a budovaniu dlhodobych vztahov. Zakaznicka spokojnost’ je pre nas prioritou,
a preto sa snazime poskytovat’ sluzby a poradenstvo, ktoré¢ presahuju ich ocakavania. Uznavame
tiez dolezitost’ online pritomnosti a marketingu. Snazime sa mat’ kvalitni webovu stranku
a aktivne sa podielame na socidlnych médiach, aby sme sa priblizili nasim zakaznikom
a efektivne komunikovali nasu ponuku a sluzby. V neposlednom rade kladieme vel’ky doraz na
presné meranie zrakovej ostrosti, ktoré Casto lekarom chyba Cas. Tieto oblasti tvoria zaklad
nasej stratégie a zameriavame sa na ich neustaly rozvoj a zlepSovanie, pretoze verime, ze su
kI'a¢om k tspechu nasho podniku v oblasti ocnej optiky.

SR: Koho vnimate za najsilnejSieho konkurenta a preco ?

MM: Do nedavna sme sa najvacSiu konkurenciu povazovali O¢nii Optiku Barborik ale
postupom ¢asu a S nastupom socialnych sieti, by som povedal, Ze uz je véac¢Sina optik u nds na
podobnom mieste. A vd’aka sluzbam, produktom, modernej technoldgii a nasej odbornosti Si
myslim, Ze sme v naSom regione najobl'ibenejsi.

SR: Aka4 je vizia o¢nej optiky a ¢o by ste chceli do budiicna zlepsit’ ?



MM: Ako dlhodoby zamestnanec v tejto rodinnej o¢nej optiky a s ohl'adom na nasu nova
aktivitu na socialnych sietach, nasa vizia zahfiia niekol’ko klI'icovych bodov. Chcel by som,
aby sme sa stali jednym z poprednych poskytovatelov o¢nej optiky v naSej oblasti, zndmych
pre svoju odbornost’, kvalitu sluzieb a osobny pristup k zdkaznikom. S ivodom na socialne
siete mame ambiciu posilnit’ nasu znacku prostrednictvom online komunikécie a budovania
komunity zakaznikov. V buducnosti sa chceme sustredit’ na zlepS$enie nasej online pritomnosti
a aktivity na socidlnych sietach. Planujeme vytvarat kvalitny obsah, ktory oslovi naSich
zékaznikov,

a zaroven posilni naSe odborné renomé v oc€nej optike prostrednictvom vzdelavacich
a informacnych prispevkov. Ciel'om je budovat’ si postupne silnt1 a vernti komunitu zakaznikov
prostrednictvom nasej online pritomnosti a zvySovat’ povedomie o nasej optike v naSom meste
a okoli.

SR: Mate nejaku ciePovu skupinu, na ktord sa zameriavate ?

MM: Ano, ako optici sme otvoreni a poskytujeme nase sluzby pre vietkych. Nasou snahou je
zabezpecCit, aby kazdy zadkaznik, ktory navstivi naSu optiku, mal pristup k odbornému
poradenstvu a kvalitnym optickym sluzbam. Nezameriavame sa na konkrétnu cielovt skupinu,
pretoze verime, Ze zdravie a kvalita zraku su dolezité pre kazdého, bez ohl'adu na vek, pohlavie
¢i zivotny Styl. Nasa optika sa snazi byt pristupna a odborna pre vsetkych klientov, ktori
hl'adaju kvalitné optické sluzby a starostlivost’ o svoje oci.

SR: Ktoré socialne siete vyuzivate k propagacii zna¢ky ? A odkedy su profily na danych
socialnych siet’ach aktivne ?

MM: V stcasnosti vyuzivame na propagaciu nasej znacky hlavne Instagram a Facebook. Tieto
socidlne siete nam poskytuju platformu na zdiel'anie noviniek, informacii o naSich sluzbach
a ponuk. Sme tiez na ceste zacat' s vyuzivanim socidlnych sieti, pretoZze rozpoznavame ich
potencidl na dosiahnutie véc¢Sieho zdujmu a zapojenia nasich zdkaznikov. Nase webové stranky
su dolezitou sucastou naSho online pritomnosti, ale pradve prostrednictvom Instagramu
a Facebooku zaciname aktivne budovat’ a posiliiovat’ nasu znac¢ku. Facebookovy profil som
zalozil asi pred 11 rokmi ale dlho tam boli o nas iba zakladné informécie ako je adresa a kontakt.
Instagram som zalozil asi 2 roky dozadu. Zacal som pridavat’ prispevky na tieto platformy cca
2 roky dozadu.

SR: Spravujete si socialne siete sama alebo mate na to $pecialistu/ku?

MM: Ano, spravujem si socialne siete sama a snazim sa vytvarat’ obsah a aktivity bez externych
Specialistov. Sustredim sa na tvorbu prispevkov, fotografii a videi, ktoré¢ zdielam na naSich
socialnych médiéch. Citim sa motivovana uéit’ sa nové veci a rozvijat’ svoje schopnosti v oblasti
socidlnych médii, aby som efektivne komunikovala s naSimi zakaznikmi a budovala nés online
profil. Tento proces mi prindSa radost’ a ziroveil mi umoziiuje UCinne spravovat’ nasu
pritomnost’ na socidlnych sietach. Je v8ak dblezité poznamenat’, Ze tato ¢innost’ nie je mojou
hlavnou pracou, a preto nemam vzdy dostatok ¢asu na tvorbu obsahu a aktivity tak, ako by som
si Zelala. Snazim sa vyuzit’ kazda prilezitost’ na posilnenie naSho online profilu.

SR: Vyuzivate plateni reklamu ? Ak adno, na akych socidlnych sietach alebo
vyhPadavacoch ?

MM: Nevyuzivame, uz sa tato tému u nas preberala ale neboli sme si isty, ¢i by to bol dobry
krok pre nas ked’ze sme optika, ktorti navstevuju hlavne l'udia z nasho okresu a na nich sa
snazime nasu reklamu mierit’.



SR: VyuZivate alebo ste vyuZili v minulosti eSte nejaké iné formy propagacie, ¢i uz off-line
alebo online ?

MM: Na tplnych zaciatkoch sme vyuzivali propagéciu v tisku, neskér sme zacali umiestiiovat’
billboardy a potom presli na socialne siete.

SR: MbZete mi popisat’, ako v stucasnej dobe prebieha propagacia o¢nej optiky?

MM: Hlavnym ciel'om je teraz propagovat’ o¢nu optiku na socialnych siet’ach, preto sa snazime
pridavat’ prispevky, informovat’ I'udi o novinkach, zverejiovat zaujimavy obsah na naSe
socialne siete. Taktiez raz za rok vyuZivame moznost' umiestnenia billboardu v okoli
supermarketu v Prievidzi.

SR: Mate do budiicna nejaké komunikacné ciele?

MM: Ano, mame jasny zamer stanovit’ si komunikaéné ciele do buducnosti. Cheeli by sme
rozsirit naSu pritomnost na socidlnych sietach a posilnit’ nase vztahy so zakaznikmi
prostrednictvom efektivnej komunikacie a zaujimavého obsahu. Chceme vytvarat viac
interakcii so naSou cielovou skupinou prostrednictvom pravidelnych aktualizacii, sutazi,
a informacnych prispevkov. Cielom je zvysit povedomie o naSej znacke, posilnit’ doveru
zakaznikov a vytvorit’ komunitu zaujemcov a priaznivcov. Zaroven chceme vyuzit' socialne
siete na Sirenie informacii o naSich produktoch a sluzbach, a prildkat’ novych zakaznikov
prostrednictvom atraktivnej a cielavedomej online komunikacie. Sme presvedceni, Ze nase
komunikaéné ciele ndm pomdzu posilnit’ nasu poziciu na trhu a budovat’ dlhodobé vztahy so
zakaznikmi.

Zdroj: Vlastné spracovanie



Priloha 2 Brief pre influencerov

Creative

~ DBrief

Meno spolocnosti: Optika Minichova & Minich s.r.o

Datum: Jun1,2024

vystup zamerany na letné obdobie

Instagramovy
post na kazdom prispevku viditelné slne¢né okuliare
kreativite sa medze nekladu
[
Instagramové vystup zamerany na slne¢né okuliare
stories odkazy na Instagramovy profil Optiky

hovorené stories
spomenuty. zlavovy kéd, ktory sa da pouzit priamo na predajni

Linky a tagy,

ktoré pouzivat

@optika.minichova.minich
zlavovy kéd (napisat aj povedat)
zmienit polohu optiky

Priklady aké
slova a frazy

pouzit

nova kolekcia slnecnych okuliarov

leto

ochrana pred slnkom

lokalita optiky

dobra kvalita produktov a odborny personal

Kedy zdielat ?

Prvy junovy a prvy julovy tyzden (1 post + sada stories)
medzi 18:00 - 21:00
Pon - Pia

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Riesena

problematika

uvod

Cielom bakalarskej
prace bolo na zaklade
vysledkov analyzy
sucasného stavu
navrhnut marketingovu
komunikac¢nu kampan
na socialnych sietach
podniku Optika
Minichova & Minich,
S.r.o.

problém
Spolocnost Optika
Minichova & Minich s.r.o.
nevyuziva plny potencial
platformy TikTok a tiez
nevyuziva moznosti
spoluprace s influencermi.
Boli odhalené slabé body v
urovni zapojenia, kvalite a
mnozstve prispevkov a
neaktivnej komunikacii s
fanusikmi. Hlavnym
problémom, ktory bol
zisteny, je nedostatocna
aktivita na socialnych
sietach.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

pristup

Boli vyuzité tri hlavné nastroje:

benchmarking, SWOT analyzu a
polostrukturovany rozhovor.
Benchmarking umoznil
porovnat vykonnost a postupy
spoloCnosti s ostatnymi v
odvetvi. SWOT analyza pomohla
identifikovat silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby v
prostredi. PoloStrukturovany
rozhovor poskytol cenné
pohlady a perspektivu v
spolo¢nosti.



. Hibkovy rozhovor
so spolumajitelom
firmy

« Analyza
konkurencie

« Rozbor aktualnej
komunikacie
spolocnosti na
socialnych sietach

Bol uskutocneny resers
relevantnej literatury, odbornych
¢lankov a online zdrojov, ktoré
poskytli zakladné informacie a
koncepty suvisiace s
problematikou. Dalej bol vedeny
polostruktirovany rozhovor so
spolumajitelom Miroslavom
Minichom. Okrem toho bol
vyuzity benchmarking, ¢o
znamenalo porovnavanie
postupov, stratégii a vysledkov s
konkurencnymi alebo podobnymi
subjektmi. Taktiez sme vyuzili
SWOT analyzu na ziskanie
lepSieho prehladu o silnych a
slabych strankach,
prilezitostiach a hrozbach.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Spracovanie bolo realizované
systematicky a metddicky. Po
zhromazdeni dostupnych
informacii z r6znych zdrojov boli
analyzované a vyhodnotené.
Literarna resers poskytla
zakladny teoreticky ramec, zatial
¢o analyza dat a rozhovor so
spolumajitelom umoznili ziskat
konkrétne poznatky o
spolocnosti a jej potrebach.
Benchmarking a SWOT analyza
poskytli komparativne a
holistické pohlady na
problematiku a prostredie, v
ktorom spolo¢nost pdsobi. Tieto
postupy umoznili identifikovat
kldcové aspekty, na ktoré je
mzonost sa zamerat pri navrhu
marketingovej kampane. 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkov prace vyplynulo, ze spolocnost ma velky potencial vyuzit
moderné marketingové nastroje, ako su Instagram Reels, Stories a
TikTok, aby oslovila mladsiu cielovd skupinu a zvyS|Ia svoju
viditelnost. Okrem toho sme odhalili nedostatky v aktivite na
socialnych sietach a v obojstrannej komunikacii so zakaznikmi.

—Z dat ide vydcitat fakta:

— Za posledné mesiace bolo zistené potrebu lepsej interakcie so zakaznikmi a posilnenia ich lojality
cez socidlne média. Doélezité je prispOsobit obsah a ton komunikacie podla cielovej skupiny a
trendy online. Spolupraca s influencermi a platené reklamné kampane mozu zvysit viditelnost
spoloénosti. Je nevyhnutny dynamicky a pruzny pristup k marketingu na socidlnych sietach, ktory
bude reagovat na aktudlne trendy a potreby zdkaznikov.

—Vyvoj indikuje potrebu aktivnejsej interakcie so zakaznikmi, prisposobenie marketingu trendom a
vyuzitie influencerov a rekldm na zvysenie viditelnosti.

—Do budlcna by sa spoloénost mala zamerat na zlepSenie interakcie so zdkaznikmi
prostrednictvom socidlnych médii, rozsirenie spoluprace s influencermi, optimalizaciu obsahu pre
cielova skupinu a rozsSirenie marketingovych kandlov na nové platformy. Tieto kroky by mohli
posilnit déveryhodnost znacky, prildkat novych zadkaznikov a udrzat ich angazovanych.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporucenia

Na zaklade vysledkov ide doporudit.....

1. Firma bude profitovat z vaésej angazovanosti zakaznikov, zvacSenia svojej zakaznickej zakladne
a zlepsenia viditelnosti a povedomia o svojej znacke prostrednictvom socidlnych médii. Tymto
sposobom moze zvysit predaj svojich produktov a sluZieb a posilnit svoju konkurencieschopnost
na trhu.

2. Doporuéenia zahfniaju prehodnotenie typov prispevkov na socialnych sietach s dérazom na ich
zaujimavost a motivaciu pre interakciu zo strany fanusikov. Dalej sa odporuéa aktivne vyuZivat
nové funkcie socialnych platforiem, ako su Instagram Reels a Stories, a zapojit sa do siete TikTok
pre oslovenie mladsej cielovej skupiny. Spolupraca s influencermi z oblasti ocnej optiky a
spustenie platenych reklamnych kampani na Instagramu by mohli dalej podporit viditelnhost a
dosah znacky.

3. Z ekonomického hladiska by spolo¢nost mohla profitovat z lepsej interakcie so zakaznikmi a
zvysenej viditelnosti na socialnych médiach. Zlepsena angaZovanost a vacsi dosah by mohli viest k
zvySeniu povedomia o znacke a prilakaniu novych zakaznikov. Spolupraca s influencermi a platené
reklamné kampane by mohli prispiet k zvySeniu predaja produktov a sluzieb. Celkovo by tieto
opatrenia mohli pomact zvysit trzby a zisk spolo¢nosti.

Vysoka skola ekonomie a managementu



Zaver

Tato praca nam priniesla hlbSie pochopenie problematiky marketingovej komunikicie na socidlnych sietach a
identifikovala oblasti, v ktorych mézeme zlepsit nasu existujlucu stratégiu. Ziskali sme nové poznatky a postupy, ktoré
ndm pomozu efektivnejSie komunikovat so zakaznikmi a zlepsit ich angaZovanost. Taktiez sme identifikovali nové
prileZitosti a stratégie, ako rozsirit nas dosah a prildkat novych zadkaznikov. Celkovo ndm tato praca umoznila lepsie
porozumiet nasmu trhu a zlepsit vykonnost nasej marketingovej komunikdcie na socidlnych sietach.

Novym rieSenim je navrhnutd marketingovd komunika¢nd kampan pre spolo¢nost Optika Minichova & Minich, s.r.o0. na
socidlnych sietach. Tato kampan je zamerand na posilnenie angaZovanosti sucasnych fanusikov a ziskanie novych
potencidlnych zdkaznikov prostrednictvom atraktivneho obsahu a interakcie na socidlnych médiach. Taktiez novym
rieSenim je implementdcia spoluprace s influencermi a vyuZitie platenych reklamnych kampani na zvysenie viditelnosti
znacky. Celkovo ide o inovativny pristup k marketingovej komunikdcii na socidlnych sietach, ktory sa snazi reflektovat
aktualne trendy a potreby zakaznikov.

Problematika bola posunuta vpred vdaka kombinacii reSerSe relevantnej literatury, analyze dostupnych dat a zdrojov,
ako aj interakcii so spolumajitelom firmy a pouZzitiu metdd ako benchmarking a SWOT analyza. Tieto postupy a zdroje

.....

spolocnost. Vdaka vedicemu bakalarskej prace a jeho odbornému vedeniu sa podarilo ziskat potrebny smer a podporu
pri vyvoji novych postupov a stratégii.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM
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