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Uvod

Pracovna néplin optometristov v o¢nej optike mnohokrat nezahfiia len meranie
zraku a stanovenie spravnej korekcie. Toto je len jedna z Casti predajného procesu,
ktory ma zabezpecit’ Gispesné fungovanie optiky. ESte predtym ako zékaznik vstapi do
optiky, pdsobi na neho mnoho faktorov, na zéklade ktorych sa rozhodne, ktort predajiiu
navstivi. Optometrista, ako zamestnanec optiky, vacSinou toto rozhodnutie priamo
neovplyviluje. Spravne smerovanie marketingovej komunikicie je primarne
zodpovednostou majitel'a, a teda pokial ma optometrista zamer zalozit si vlastna
optiku, je v jeho zdujme porozumiet’ zadkladnym principom marketingu v ramci, ale aj
mimo miesto predaja, aby zakaznici prichadzali prave do jeho obchodu. Akondhle sa
potencialny zdkaznik ocitne v prevadzke, uz sa aj zamestnanec bezprostredne zapdja
a ovplyviluje predajny proces svojimi schopnostami poradit, vybrat a predat.
Motivéciou pre spracovanie tematiky marketingovej komunikacie je osobny ziujem
zalozit' v buducnosti vlastnii optiku a praktické vyuzitie vedomosti ziskanych pocas

pisania tejto prace.

Cielom prace je vytvorenie ucelené¢ho teoretického prehl'adu nastrojov
marketingovej komunikécie, ktoré si vyuzivané v praxi na zviditelnenie sa na trhu
a budovania povedomia 0 znac¢ke. Formou dotaznikového vyskumu bude tiez overeny
vplyv jednotlivych nastrojov marketingove] komunikacie na Studovanej vzorke
populécie. Nesta¢i mat’ najnovsie vySetrovacie technoldgie a velku kolekciu okuliarov,
aby bola optika uspes$na a vyhladavana. Ludia sa musia nejakou cestou dozvediet’ o jej

existencii, inak optika nebude mat’ dost’ zdkaznikov, aby sa udrzala na trhu.

Praca je rozdelena na tri hlavné celky, z ktorych prvé dva mozno oznacit’ ako
teoretické a treti ako prakticku Cast’. Prvy popisuje tvod do tematiky a v§eobecné ciele
marketingovej komunikacie. Tiez obsahuje podkapitoly nestuce nazvy jej jednotlivych
tradi¢nych nastrojov, v ktorych je vysvetleny ich el a pouzitie v praxi a su k nim
tiez uvedené priklady ich vyuZitia oénymi optikami. Druhy hlavny celok je venovany
marketingovej komunikacii na internete. Ide vo svojej podstate tiez o jeden z nastrojov,
avSak je Specificky v tom, Ze je situovany do online sveta, a preto je mu venovana
samostatnd kapitola. V nej su opisané zakladné prostriedky, ktorymi sa moze podnik

zviditelnit’ na internete a preCo je dolezité sa nimi zaoberat. Posledny celok zahfia



popis a vysledky stadie vplyvu vybranych marketingovych nastrojov na volbu ocnej

optiky so zameranim na nastroje marketingovej komunikacie.



1 Ciele a nastroje marketingovej komunikacie

V nasom vysoko globalizovanom svete spo¢iva vytvaranie hodnoty v oblasti
marketingu, komunikacie a predaja Vv hl'adani rovnovahy medzi technologickymi
inovaciami a l'udskou kreativitou. Akonéhle sa podnik rozhodne umiestnit’ vyrobok na
trh a budovat’ znacku, zacina vyvijat’ radu aktivit pre ovplyvnenie a uspokojenie potrieb
apriani zakaznikov. Vypracovava tzv. marketingovu stratégiu. Ide o dlhodobé
planovanie obchodnych cielov, ktoré chce spolo¢nost’ dosiahnut. Na to, aby boli
dosiahnuté, je dolezité dobre zvolit’ konkrétne opatrenia na upevnenie dobrého mena
vyrobkov a sluzieb alebo zvysenie predaja na trhu. Marketingova stratégia sa vzt'ahuje
na celkovy plan podniku na oslovenie potencidlnych spotrebitel'ov a ich premenu na

zakaznikov ich produktov alebo sluzieb. [1, 2]

Marketingové aktivity, ktoré firma vynakladd, je potrebné vnimat’ komplexne
anie len ako jednoduchu sumu jednotlivych opatreni. Pre uspesny vysledok je potrebné
harmonické prepojenie vsetkych zloziek tak, ako ked’ sa pecie kolaé — zmena jednej
ingrediencie, napriklad cukru, méze spociatku zdokonalit' chut’, zatial’ o opakované ¢i

priliné zvysenie davky ohrozuje vysledok celého diela. [2]

Mozeme povedat, ze marketing je socidlny proces, pri ktorom skupiny aj
jednotlivei nadobudnt to, ¢o potrebuju a o si Zelaju. Toto sa da dosiahnut’ pomocou
ponuky, tvorby a vymeny hodnotnych produktov a sluZieb s ostatnymi. Komunikacia je
zas procesom oznamovania, vymeny, prenosu a zdielania vyznamov, hodnét,
informacii, myslienok, ndzorov, ale aj inych prejavov ¢i vysledkov 'udskej ¢innosti, ako

st napriklad produkty alebo aj reakcie zakaznikov na ne. [1, 2]

Marketingové stratégie firiem vyuZivaji skupiny nastrojov, ktoré nazyvame
marketingovym mixom (v zahrani¢i sa pouZiva aj nazov 4P, podla zaliatonych
pismen jednotlivych zloziek - promotion, price, product, placement). Samotné zlozky
marketingového mixu (4P) sa potom casto v literatiire oznacuju ako d’alSie, dalo by sa
povedat’ ciastkové mixy — teda propagacny (komunika¢ny) mix, cenovy mix,

produktovy mix a distribu¢ny mix [1, 2, 3]:

1. Propagacia (promotion, propaga¢ny mix, komunikaény mix) je vo svojej
podstate marketingova komunikéacia so zékaznikom podporujuca predaj,

popripade aj dobré meno firmy. ZastreSuje reklamu, osobny predaj, priamy
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marketing, podporu predaja a public relations. Pod pojmom komunikacny mix sa
teda d’alej bude rozumiet’ tato prva zlozka zakladného marketingového mixu,

ktora je zaroven predmetom mojej prace.

2. Produkt (product, produktovy mix), ¢im sa mysli jeho charakteristika, znacka,

akost’, technicka uroven, servis, dizajn, zivotny cyklus atd’.
3. Cena (price, cenovy mix) - stanovenie ceny, zl'avy, platobné podmienky a iné.

4. Distribucia (placement, distribuény mix) — tato kategoériu tvoria odbytové

cesty, vel'kost” a umiestnenie skladovych priestorov, stanovenie zasob atd’.

K tymto 4P priddvaju niektori odbornici v oblasti marketingu eSte dve az tri
dalsie P. V oblasti sluzieb si to I'udia (people), kedy ide o personal poskytujuci
produkt cielovym uZivatelom. Castokrat nemalt rolu hrd taktieZ prezenticia
(presentation) a proces (process), ¢ize sposob a kroky potrebné k tomu, aby bol produkt
poskytnuty. Klasicky marketingovy mix pozostavajlci z uvedenych zékladnych 4P vSak
vicsinou Uplne staci. Musi pritom ale platit, Ze tieto Styri zloZky st vo vzdjomnej

harmonii, aby bola ponuka zékaznikom spravne pochopena. [2, 4]

Ako priklad by sa dal uviest’ sulad medzi produktom a jeho cenou. Uvazujme
produkt o vysokej kvalite. Jeho cena by mala o tom vypovedat’ alebo je nutné obhajit
priaznivi cenu (napriklad vd’aka novej technologii, ktora umoZiluje rychlejSiu
a lacnejSiu vyrobu) v marketingovej komunikacii, inak by zdkaznik mohol pochybovat’
0 kvalitnom produkte za nizku cenu. Obdobné zdkonitosti platia aj v pripade distribucie,
kedy by napriklad kvalitny produkt nemali pontkat’ stankovi predajcovia, pretoze to
nemusi v o¢iach zdkaznika pdsobit’ rovnako vierohodne, ako keby si dany produkt kupil

v $pecializovanom obchode. [2]
1.1 Ciele

Ked firmy a d’alSie inStitucie dosahuji svoje marketingové ciele za pomoci
riadeného informovania a presvedCovania svojich cielovych skupin, hovorime
0 marketingovej komunikacii. T4 sa musi riadit’ celkovou marketingovou stratégiou.
Bolo by zavaznou chybou rozbehnut komunika¢ni kampan, ktord nezodpoveda
cielovému segmentu a nezastava stanoveny positioning zracky (umiestnenie, pozicia

zna¢ky v mysliach zakaznikov vzhl'adom ku konkurencii v danej oblasti). [1]



Primarnym vSeobecnym téelom marketingovej komunikacie je $irit’ myslienky
cielovému publiku. Kazda forma kontaktu, ktora je so zdkaznikmi, d’alej vytvara vzt'ah,
a to moze viest’ k va¢siemu celkovému generovaniu prijmov. Pre GispeSné riadenie firmy
je nutné realizovat’ strategické rozhodnutia. Jednym z nich je stanovovanie cielov.

Medzi tie tradi¢né v oblasti marketingovej komunikacie patria [1, 5, 7, 9]:

e Poskytnutie informacii: Tato funkcia, ktord by sa dala oznacit' ako zakladna,
poskytuje zakaznikom alebo potencidlnym zakaznikom relevantné informacie
0 danom produkte, sluzbe alebo odvetvi. Taktiez byvaju cielovym skupinam

vysvetlené informécie o vzniku, povode, zmene mena ¢i prestahovani firmy.

e Vytvorenie a podnecovanie dopytu: Priebezné informovanie zakaznikov
o novom diani vo firme napiiia ciel propagicie produktov a sluzieb. Sem
moézeme zahrnit suhrn Cinnosti ako napriklad uvedenie novych produktov,
predaj, expanziu alebo 3pecidlne ponuky. Uspesné zvladnutie tejto Glohy
povzbudi zédkaznikov, aby konali alebo ich aspon udrzi v kontakte so znackou,

bez nutnosti znizovania cien.

e Rozpoznanie zna¢ky: Tento ukazovatel’ sa zameriava na to, aby bolo v mieste
predaja (napriklad v obchodnom centre s mnohymi mensimi predajinami)
jednoduché pre cielova skupinu identifikovat znacku a priradit si ju
ku prislusnej produktovej kategorii. Prikladom by mohla byt znama siet’ optik
FOKUS, ktora zvlada uspesSne plnit’ tento ciel’, pretoZe si ju verejnost’ 'ahko
prirad'uje k okuliarom. V cenovej politike potom napriklad umoziuje
diferenciacia produktu ¢i firmy vacSiu volnost, a to dlhodobym posobenim
komunikacnej aktivity na spotrebitelov, ktorym sa takto ukotvi povedomie

0 znacke, jej vlastnostiach a kvalitach.

e Déraz na uzitok a hodnotu produktu: Na rozvijajuicom sa trhu ma mnoho
znamych vyrobcov narok na neiimerne vysoké ceny vdaka prezentovaniu
daného produktu ako spojenie hodnoty s tizitkom. VSeobecne plati, ze ¢im d’alej
tym viac predajni buduje svoju tvar a prihovara sa k SpecifickejSej skupine
zdkaznikov, ktorym ponuka lepSie cieleny produkt spliiujiici ich potreby

a priania.



e Stabilizacia obratu, zvySenie predaja: Konecnym cielom vacSiny vyrobcov, ¢i
distributorov je zvySenie predaja produktov a sluzieb. Toto je vSak silne
ovplyvnené aj mnozstvom inych faktorov ako len samotnou marketingovou
komunikaciou. Ak by teda aj bola komunikacna kampan perfektne nastavena,
¢asto nemoOze priamo vyvolat’ zvysenie predaja pre Cinitele ako su chovanie
konkurencie, cenova politika, kvalita produktu alebo vyvoj trhu ¢i miera

distribucie.

e Budovanie povedomia o0 znacke: Aby sa nezname znacky vyhli tomu, Ze buda
cielovou skupinou nepovsimnuté, je potrebné sa venovat’ aj tejto stranke veci.
Na rozdiel od tretieho bodu — rozpoznanie znacky, vysoké povedomie o0 znacke
maju napriklad tie firmy, ktorych mena po opytani sa respondentov, aké znacky

slne¢nych okuliarov poznaju, zazneju (Ray Ban, Polaroid).

e Posilnenie firemného imidZu: Firemna identita je stthrn nazorov, skusenosti
a postojov, ktoré tvoria verejnii mienku a celkovy obraz danej firmy. Je jednym
zo zakladnych stavebnych kameniov marketingovej komunikdcie, ktory sa
dlhodobo buduje, a to napriklad konzistenciou symbolov, grafického vizualu ¢i
klucovych slov. Vdaka ucelenosti vo vSetkych médiach si cielové skupiny
v mysliach vytvoria priamu asociaciu medzi tymito prvkami a znackou

samotnou.

1.2 Nastroje

Neoddelitelnymi  dielikmi  pri  skladani optimalneho komunikaéného
a medialneho mixu je nasledujucich pat’ tradi¢nych disciplin (nastrojov): reklama,
podpora predaja, vztahy s verejnostou, priamy marketing a osobny predaj. Niektori
Specialisti na danu oblast’ uvadzaju este niekol’ko d’alSich: marketing udalosti, guerilla
a virdlny marketing, online komunikécia. Kazda z tychto disciplin ma dalej svoje
nastroje, spomedzi ktorych marketéri dokladne vyberajl, aby vznikla kombinacia §ita
na mieru ich potrieb. Spomenuté komunikacné discipliny si kazda organizacia
namieSava v stulade s vlastnymi strategickymi ciel'mi podla toho, na akom trhu posobi.

[1,4]
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1.2.1 Reklama

Hned’ na uvod tejto podkapitoly je potrebné zmienit’, Ze reklama je nesmierne
obsiahla téma, na ktorti boli napisané celé knihy, avSak nie je hlavnym predmetom
mojej prace. Preto bude Vv tejto kapitole rozoberana ako komunikaéna disciplina, ktora
je jednym z najstarSich a najzretel'nejSich néstrojov marketingovej komunikacie. Dalo
by sa povedat, ze ide o akusi ,,vlajkovl lod™, ktorej zastipenie ma v komunika¢nom
mixe V poslednych rokoch mensiu, avsak stale vyznamnu rolu. Aj ked’ existuje mnoho
definicii reklamy, vSetky maji spolocné to, Zze ide o dorozumievanie sa, kde zvicsa
komer¢né médium ul’'ah¢uje komunikéciu medzi zaddvatelom a cielovym zakaznikom

[1,7]:

e Zakon Slovenskej republiky o reklame: ,,Podla tohto zdkona reklama je
prevedenie, prezentdcia alebo iné oznamenie v kazdej podobe suvisiace

S obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zarobkovou cinnostou s cielom uplatnit

produkty na trhu.* [10]

e Americkd marketingova asociacia (preklad): Reklama je umiestiiovanie
oznameni a sprav V case a priestore obchodnymi firmami, neziskovymi
organizaciami, vliadnymi agenturami a jednotlivcami, ktori sa snazia informovat
a/alebo presvedcit clenov  konkrétneho cielového trhu o ich produktoch,

sluzbdch, organizacidch alebo myslienkach. [11]

e Zakon Ceskej republiky o regulcii reklamy (§ 1, ods. 2): ,,Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

zndamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.* [12 ]

Reklama vytvara jednosmerny komunikacny kandl, kde modZzu spolocnosti
vysielat’ neosobné spravy Sirokému publiku. Na rozdiel od inych nastrojov, maju
spolo¢nosti nad umiestnenim a spdsobom propagacie prislusSného obsahu reklamy
uplna kontrolu. Reklama je obchodna praktika, pri ktorej spolo¢nost’ plati za
umiestnenie svojich sprav alebo znacky na konkrétne miesto. Firmy vyuzivaju reklamu

na propagaciu a predaj svojich produktov a sluZieb, ako aj na vytvorenie firemnej
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kultiry a znacky. Ak sa reklama pouziva spravne a strategicky, stimuluje ziskavanie
zakaznikov a zvySuje predaj. Uspe$nd reklamnd kampan ma nespocetné mnozstvo

vyhod. V bezZnej praxi zarad’'ujeme medzi zakladné funkcie reklamy [9, 13]:
e propagacia novych produktov alebo sluzieb potencidlnym zékaznikom,
e vzdelavanie zékaznikov o povahe produktov alebo sluzieb,

e presvedCovanie zakaznikov, Ze dané produkty alebo sluzby st lepsSie ako

u konkurencie,
e budovanie povedomia o znacke,
e posilnenie imidzu znacky,
e vzbudzovanie potreby ¢i tizby,
e prezentacia novych aplikécii produktov alebo sluzieb,
e lékanie novych zdkaznikov,

e pripominaniec sa s cielom zachovania existujicej zakaznickej zakladne

a udrzania ziskanej pozicie na trhu,

e podpora konceptu, myslienky, filozofie, dobrej povesti spolo¢nosti ¢i

organizacie.

Marketingovd komunikacia vyuziva reklamu ako nastroj aj so svojimi
vyhodami a nevyhodami. Na jednej strane je vo vSeobecnosti pravdou, Ze reklama
posobi rychlo, obsah spravy a vol'ba meédii je plne pod kontrolou zadédvatela, ktory
zaroven dokdze do velkej miery ovplyvnit, koho a v akej oblasti reklama zasiahne. Na
druhej strane je tu aj niekol’ko minusov. Po prvé, cena je nevyhodna, a to najmi pre
malé firmy ¢i jednotlivcov. Po druhé, pomocou médii je mozné sprostredkovat’ len
neosobnu spravu, ktord je jednosmerne komunikovand od vysielatela k prijemcovi. Po
tretie, pre zadavatel'a nie je jednoduché zistit’ ako vel'mi boli vynalozené prostriedky

ucinné a spitna viazba sa moze odzrkadlit’ az po dlhsom case. [6, 8]
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Tab. €. 1: Vyhody a nevyhody vybranych druhov médii (upravené) [6]

Médium Vyhody Nevyhody
flexibilita, pravidelny kontakt kratka doba zivotnosti
dobré pokrytie miestneho trhu e nizka kvalita tlace

Noviny moznost’ .oslovenia Sirokého nepozornost’ pri ¢itani
spektra Citatel'ov
vysoké doveryhodnost’
moznost’ archivacie
Siroké spektrum pokrytia trhu e vysoké celkové naklady
nizke naklady na oslovenie e nesustredenost’ divakov
jedného zakaznika kvoli velkému mnozstvu

Televizia moanst’ vyuzitia vnemov
audiovizualnych vnemov pominutelnost’ spravy
pOsobenie na l'udské zmysly - e obmedzena moznost
emocionalne posobenie zamerania na ciel'ovll

skupinu
moznost’ oslovit’ vybrant e relativne vysoké naklady
cielovi skupinu na kontakt
Priame flexibilita e malo vyrazny imidz
zasielky absencia priameho stretu
(direct mail) s konkurenciou
moznost’ vyvolat’ dojem
osobného kontaktu
priaznivy ohlas miestnych e len sluchové vnemy
posluchacov e pominutelnost’ spravy
Rozhlas, moznost’ oslovenia vybranych e médium v pozadi
radio skupin posluchacov e nizka pozornost’
nizke néklady posluchacov
e nepravidelny posluch
moznost’ oslovit’ vybrané e nedostato¢na pruznost’
cielové skupiny vysoké naklady
doveryhodnost’ a prestiz e mozné problémy
vysoka kvalita tlace s umiestnenim

Casopisy moznost’ pouzitia redakéného e celoploSnost’
kontextu - luxusny Casopis,
luxusné sluzby
dlha zivotnost’
pozorné Citanie
flexibilita - pestrost’ foriem e znizend moznost oslovit’

Vonkajgia moznost’ ¢astého opakovania Vyb’rané ciel’ox-/é’sl.(upiny
reklama k(?ﬂt&ktq ' dlha doba r’eahzavcw

(plogné mzka’ priama k’onk'ureinma ' . _obmedzrep’e mnozstvo

vel’koploé’né dobra moznost prispdsobenia Informacn’ ’

4 svetelné urrvllgstnenla . obmedz’ena dqstupnost

reklamy) nizsia cena niektorych foriem

vonkajsej reklamy -
obmedzenie vyhlaSkami
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moznost’ oslovit’ vybrané
cielové skupiny

nepretrzitost’ a rychlost’ spravy
nizke naklady

geograficky
nerovnomerne
rozvrstvené publikum
neosobnost’ komunikacie

textu, zvuku, hypertextovych
odkazov apod.

moznost’ oslovit’ vybrané
ciel'ové skupiny

Online Siroky dosah technické obmedzenia
reklama rychly kontakt (rychlost’, kapacita
interaktivita hardwaru, ochranné brany
na serveroch atd’.)
vybavenost’ domacnosti
internetovym pripojenim
e moznost vyuZitia vysoké naklady spojené
audiovizualnych vnemov; dlhsie so zépisom na filmovy
spoty, az dvojminutové material a kopie
Kino e pdsobenie na l'udské zmysly -
emocionalne posobenie
dobré zacielenie
nemozno prepnut’
nizka cena vybavenost’ domacnosti
selektivnost’ internetovym pripojenim
jednoducha praca s relativne maly vplyv
informéciami nemoznost’ sledovania
E-mail e moznost’ pouzitia obrazkov, reakcie

Okrem médii uvedenych v tab. ¢. 1. existuje este jeden druh reklamy, ktorou je

3D reklama. Ciel'om tohto druhu reklamy je, aby bola vnimana ako pridana hodnota.

Vicsinou ju zdkaznici dostani zadarmo ako bonus za d’alsi nakup, vernost’ a podobne,

a teda je vnimana prirodzene a obdarovani nemaju pocit, ze si obt’azovani reklamou. Aj
ted d bd t, bt’ kl A

ked’ tato problematiku radime na zaklade nazvu do kapitoly o reklame, je zaroven

vyznamnym ndstrojom podpory predaja. Spravidla ide o produkty, ktoré maji tri

rozmery, teda vysku, $irku a hibku, pricom st opatrené obchodnou znackou alebo

logom zadavatel’a, ¢i propagovaného produktu. Na zéklade ucelu pouzitia rozliSujeme:

darceky pre navstevnikov alebo spolupracovnikov; ospravedliiujuce, manazérske,

vyroéné daréeky, reklamné, sutazné a sponzorské predmety; prilohy v e-mailoch. Dalej

podla druhu to mo6zu byt’: pisacie potreby, kancelarske potreby, tasky, batohy, ¢iapky,

dazdniky, reklamny textil, kalendare, diare, doplnky do auta, potreby pre domacnost’

alebo vol'ny cas, hracky alebo naradie. [6, 9]
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Doporucovatelia v reklame su trochu netradi¢nou, ale v poslednych rokoch
stale viac pouzivanou formou interakcie firmy so zakaznikmi. ,,Doporucovatel je osoba,
postava, organizace, ktera se objevuje v reklame, aby pusobila ve prospéch zadavatele
reklamy nebo jeho tvrzeni. Doporucovatele lze také pojmenovat jako ndzoroveho
ovliviiovatele, ktery piisobi prostrednictvim médii za uplatu na Siroké publikum. ”’[14]
Ich ucelom je uputanie pozornosti I'udi a zvySenie vierohodnosti produktu. V roli
doporucovatel'ov rozliSujeme celebrity, odbornikov, laikov (reklamy zo zivota) alebo
reklamné postavicky a maskotov. Vdaka znamej tvari je kampai l'ahSie zapamaitatelna.
Pouzivanie znamych tvari poméha ovplyviiovat’ sposob akym spotrebitelia vnimaja
produkt. Ak napriklad povabna modelka alebo filmova hviezda propaguje nova sadu
kozmetiky, zdkaznik podvedome prirovnd tento produkt k vzhladu celebrity, ktory dufa
napodobnit’. Celebrity mo6zu propagovat cokol'vek od produktov, cez sluzby, az po
socidlne kauzy a maji schopnost’ preniest’ svoje osobné kvality do nich. Co sa tyka
prikladov z praxe, bezne si moézeme vSimnut, ze napriklad profesionalni Sportovci
podporuju konkrétnu znacku Sportového oblecenia (Nike zaznamenala znacné zisky
z odporticani od Sportovcov ako Michael Jordan a Tiger Woods). Na druhej strane,
slavne osobnosti mo6zu znacku aj zatienit’ a priviest k nej nechcenu pozornost, ak
napriklad figuruje v negativnej udalosti (Skandal alebo podobne). Niektori odbornici
vSak tvrdia, Ze kazda pozornost’ je dobrd, aj td negativna. Celebrity, ktoré podporuju

prili§ vela produktov, mozu stratit’ ddveryhodnost’ u verejnosti. [1, 13, 14]

PRIM
ortics

‘Beauty
<

Planner

H YNEPOXH

THE ®YZIKHE

OMOP®IAL

Hickmann
eyewear

OAA KA [l
ANOXPOXEIE THE ANOIZHE

Obr. ¢. 1: Reklama na znac¢kové okuliare Ana Hickmann v damskom

magazine Madame Figaro [15]
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Zilka

OPTIK STUDIO

NEMORALNE LUXUSNI BRYLE

NEMORALNE LUXUSNIi BRYLE

Obr. & 4: Reklamny spot, kde Zilka Optik Studio predstavuje znacku
Alain Mikli pod vyrokom ‘“Nemoraln¢ luxusni bryle” [18]

Zap\ Optika Dr. Optik
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Potrebujete kvalitné okuliare g9
[

U nas mate kompletné dioptrické okuliare ibaza 6 9 eur.
K tomu Vam ponikame meranie zraku o¢nym 3pecialistom ZADARMO!

Rezer... Zobrazit viac

" KOMPLETNE
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OKULIARE

optic

3 OPTIKADROPTIK
© DR.OPTIK SK
WWW.DROPTIC.SK

Obr. ¢. 5: Online reklama formou prispevku na socialnej sieti [19]
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Tereza
Kostkova

v Dr. Klain

4

eI Lo *ﬂf

Obr. €. 6: Doporucovatel’ v reklame - herecka Tereza Kostkova v

reklame na optiku Doktor Klain [20]

1.2.2 Podpora predaja

Ulohou podpory predaja je podnecovat’ pomocou dodatoénych podnetov predaj.
Existuji rozne, vicSinou kratkodobé motivaéné nastroje, uréené na povzbudenie
zékaznikov, pripadne odoberatelov k va¢$im alebo castejSim ndkupom produktu.
Prepojenim reklamy a cenovych opatreni sa snazi presved¢it’ potencidlnych zakaznikov,
aby presli od zdujmu k akcii. Firmy investuju do podpory predaja aj preto, aby

presved¢ili obchodnikov o skladovani, propagovani a predavani prave ich tovaru. [6]

Tak ako je to u vSetkych nastrojov marketingovej komunikacie, aj podpora
predaja ma svoje klady a zapory. Medzi vyhody by sme mohli zaradit moznost’
rychlej a flexibilnej stimulacie klesajuceho dopytu vd’aka pestrej palete nastrojov,
ktoré vyuZziva podpora predaja. Vd’aka nej mozno ovplyvnit’ ndkupné zvyky u tovaru
dennej spotreby. V porovnani s klasickou reklamou je spétna vizba lepSie meratel’na,
navySe casto pozorujeme okamzitt a viditePni nakupni reakciu. Dobra
kombinovatel’'nost’ s ostatnymi prvkami marketingovej komunikacie, spolu
s (obycajne) pozitivnym prijatim nastrojov podpory predaja zdkaznikmi, mnohokrat
vedie k ziskaniu novych Kklientov. Poslednda vyhoda - mnapodobitePnost’
konkurenciou, je zaroven aj nevyhodou pre firmu, ktora je napodobovana, pretoze tym
moze stratit’ svoju prednost’ na trhu. Takisto pokial’ nie je podpora predaja casovo
obmedzena, ohrozuje to dlhodoby imidZ znacky, pretoze napriklad trvalé znizenie

cien nebude viest k pozadovanému vysledku. Z tohto dévodu, ale aj pre vysSie
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naklady, ktoré podpora predaja vyzaduje, ma tento nastroj len kratkodoby, docasny

efekt. [6, 13, 26]

NajcastejsSie pouzivanym nastrojom podpory predaja byva uplatnenie cenovych
zliav, ¢i uz mnozstevnych alebo sezonnych, CiZze vytvorenie finanéného stimulu
zvyhodiiujiceho ndkup. Je to rychla a jednoducha cesta ako podnietit’ d’al$i nakup.
S tymto suvisi aj poskytnutie kuponov, ktoré ndjdeme napriklad v prilohe direct mailu,
v inzerate v novinach, na obale tovaru, v poste alebo st poskytnuté po nakupe. Zvycajne
takyto kupon poskytuje zlavu u predajcu a ma obmedzenu platnost. Dalej sem patria
vystavy a veltrhy, na ktorych sa podniky a spoloc¢nosti v Specifickej oblasti stretavaju,
aby predviedli svoje sluzby a produkty alebo podporili novy rozvoj podnikania. Ako uz
bolo spomenuté v predoslej kapitole, nastrojom podpory predaja a komunikacie so
zakaznikom je aj 3D reklama, teda reklamné a darcekové predmety. Tieto propagacné
predmety st poskytované spotrebitelom spravidla zdarma a pretoze byvaju potlacené
firemnym logom, nazvom alebo mottom, slizia ako nosi¢ reklamy a pripomienka
nakupu, ¢i kontaktu s danou firmou. Ich cielom je aj zvysit povedomie o znacke,
propagovat’ vyhody lojality k tejto znaCke. Dany predmet by mal stvisiet’ s danou
firmou, mal by byt jednoduchy, uZito¢ny a idealne aj originalny a ekologicky. Ako
priklad mo6ze posluzit’ mikrovldkno s logom vyrobcu okuliarovych SoSoviek Hoya, ktoré
mozu zdkaznici (v niektorych optikach) dostat’ k svojej objedndvke zdarma, pokial’ si
zakupia SoSovky od tohto vyrobcu (obr. ¢. 7). Existuju aj iné spdsoby ako firmy
odmenuju lojalitu svojich zédkaznikov. S to odmeny za vernost’, prémie a zvyhodnené
balenia alebo vyskuSanie tovaru (alebo iba vzorky) zadarmo, pripadne za symbolicku

cenu. [2, 6, 13]

Obr. ¢. 7: 3D reklama - mikrovlakno s logom vyrobcu

okuliarovych SoSoviek Hoya (vlastné)
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Jednym z vedlajSich nastrojov podpory predaja moze byt motivacia
obchodného personilu k viacsim vykonom. Existuje niekolko spdsobov ako to
dosiahnut’. Zakladom su produktové a predajné Skolenia. Predajcovia by mali vediet,
¢o predavaja, inak u kupujiceho nemusia posobit doveryhodne. Toto je obzvlast
dolezity bod, ¢o sa tyka oc¢nej optiky, kde kupujuci musi komunikovat’ s predajcom
a vel'ka cast’ jeho rozhodovacieho procesu zavisi na doveryhodnosti a schopnostiach
predajcu. Produktové Skolenie sa zameriava na vzdelavanie predajcov o vlastnostiach
a vyhodach produktov alebo sluzieb. Predajca by mal vediet’, aké produkty ¢i sluzby ma
v ponuke, ako v skutocnosti funguju a kol’ko stoja v roznych variantoch, aké problémy
ma vyrieSit. Na druhej strane, predajné Skolenia st menej o produktoch samotnych, ale
viac sa zameriavaju na to, ako potencidlnemu zakaznikovi pomdzu vlastnosti produktu
s jeho problémami. Klient pri nakupe musi vidiet' hodnotu v tom, ¢o si kupuje. Predajné
Skolenia ucia, ako hovorit’ s potencidlnymi zékaznikmi o ich potrebach a preferencidch.
Cielom je dat’ predajcom sebaddveru, aby so zakaznikom diskutovali a zistovali, ¢o
potrebuje vyrieSit, navrhli a ukazali ako ich produkt alebo sluzba moéze priniest’
rieSenie. Dalej je potrebné rozvijat doveru a transparentnost’. Dovera je zdkladom
kazdého vztahu. Ak predajcovia neveria vo firmu, pre ktora pracuju, odrazi sa to aj na
ich vykone. Nebudu motivovani ist nad rdmec minimalnych ocakavani. Najlepsi
spdsob, ako vybudovat’ doveru, je byt Uprimny k svojim predajcom a dat’ im pocit, ze
st stcastou rozhodovacieho procesu. V st€asnosti je vo firmach beZne vytvoreny aj
program odmien. Mnoho l'udi, ktori st zamestnani ako predajcovia, byva prirodzene
sutazivych. Program odmien vyuziva tato l'udskil vlastnost’ v prospech zvySenia
predaja. Ked’ predajny tim splni kolektivne ciele, jednotlivei dosiahnu konkrétne ciele
alebo kombindciou oboch sa ziskavaju odmeny. Bonusy madavaji rozne formy:
darcekové karty, peniaze, stravné poukazky, vstupenky na podujatia, zdjazdy, firemny
produkt zdarma alebo so zlavou a iné. Dolezité¢ je zistit, ktoré odmeny inSpiruju
predajcov, aby zostali motivovani a aké su presné kritéria na splnenie naroku na ne. Na
zaver nemenej dolezitym bodom je uznanie. Nemusi vzdy ist o materialnu odmenu.
Predajcovia, rovnako ako vSetci l'udia, chcu byt uznani za svoju tvrda pracu. Existuje
niekol'ko sposobov ako ocenit’ zamestnancov, ako napriklad verejné podakovanie
celému timu, okamZité uznanie uspechu osobne konkrétnej osobe, poskytnutie extra

vol'na, prehliadanie malych chyb a podobne. [1, 2, 6]
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V sucasnosti nie je ni¢ vynimo¢né na tom, ked’ sa povie, ze predajné miesto je
tiez komunika¢né médium. Hovorime o tzv. in-store komunikacii. Miesta, kde moze
zakaznik ziskat' informacie o obchode atovare ako st napriklad: stojany, tlacené
materidly na pultoch alebo vykladnych skriniach, interny rozhlas, demonstracné
obrazovky, reklama na ndkupnych vozikoch, oznamy na regaloch, kupdny daného
obchodu, ¢i interaktivne kiosky tvoria skupinu prostriedkov, ktoré definuju podporu

Vv mieste predaja. [21]

Specialisti na predaj tvrdia, Ze pri nakupovani nesmie chybat’ isty zazitok, pri
ktorom zédkaznici zapoja vSetky zmysly a zaziju urcitl zabavu ¢i vzruSenie. V ramci
o¢nej optiky nie je az také narocné splnit’ tieto kritéria, pretoze uz len samotny vyber
a skuSanie najroznejSich ramov je pre zdkaznikov Ccasto zabavné, nehovoriac
0 samotnom zazitku z merania zraku. Merchandising (zabezpecenie toho, Ze spravny
tovar sa nachadza na spradvnom mieste, v spravny €as a za spravnu cenu) nema za tlohu
»len” poskytnit’ jasné a prehladné informécie, vytvéara taktieZ prostredie, ktoré musi
byt utulné a zaroven pritazlivé. Opakovany predaj je zalozeny na tom, aby sa zakaznik
citil ,,prijemne*. Toto je mozné docielit’ aj tym, ze sa zdkaznikovi ulah¢i orientacia
v obchode istym typom rozmiestnenia tovaru. Komplexny ndkup moZno podporit’
umiestnenim spolu stvisiacich produktov do vzajomnej blizkosti. In-store komunikacia
zahfha aj usporiadany a ¢isty vzhlad predajne, vonu a hudbu v pozadi a celkova
atmosféru obchodu. [1, 9, 21, 24]

Dr.Klain ¢ )

méfeni zraku

PERSET KORUN
NA BRYLOVOWOBRUBY

Obr. €. 8: Zlavovy kupdon na d’alsi nakup poskytovany zadkaznikom
optiky Dr. Klain po zaktipeni okuliarov (vlastné)
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Obr. ¢. 9: Fotka z veltrhu Opta v Brne, kde st na svetovej urovni

prezentované novinky z oblasti o¢nej optiky, optometrie

a oftalmologie [22]
1.2.3 Public relations

To, ¢o je dnes bezne zndme ako vzt'ahy s verejnostou (public relations, PR,
praca s verejnostou), pochadza zo zaciatku 20. storo¢ia. Ako sa tlohy a technoldgie
vzt'ahov s verejnostou v priebehu ¢asu menili, vyvinula sa aj definicia - public relations
je stratégia komunikdcie medzi organizdciami a verejnostou vzdjomne vhodnym
sposobom. Aby sa formovalo vnimanie organizacie verejnostou, PR ovplyviiuje
a zapaja kliCové zainteresované strany na mnohych platformach. Tymto sa ale nemysli
najimanie novinarov, aby pisali dobre znejice pribehy o danej firme, ani platena
reklama, vytvaranie radiovych zneliek ¢i rozdavanie bezplatnych vzoriek v nakupnom
centre. PR mé na rozdiel od reklamy za ulohu presvied¢at’ interné alebo externé
publikum. Ci uz ide o tradi¢né média, socialne siete, rozhovory, PR komunikuje
s verejnostou prostrednictvom doéveryhodnych, nie platenych zdrojov. Velké firmy
a organizacie si vytvaraju vlastné PR oddelenia, avSak existuji aj samostatné firmy
Specializujuce sa na tito problematiku, ktoré je mozné si najat. Napriklad univerzity,
nemocnice, vladne a charitativne organizéacie si Casto najimaju PR S$pecialistov, aby

pomohli §irit" pozitivne informdacie o ich sluzbach a zvysili zdujem o to, ¢o robia.
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Vztahy s verejnostou su teda ako také stcastou integrovanej marketingovej
komunikacie a rozpocet na propagaciu spolocnosti musi s touto zlozkou pocitat’. [1, 8,

9, 23]

Ako sa public relations odlisuje od reklamy? Na prvy pohlad by sa zdalo, ze
tieto dva nastroje marketingovej komunikacie nie su az tak odlisné. Podstatnym
rozdielom vsak je, ze PR sa snazi dosiahnut’ svoj ciel’ doveryhodnym spdsobom. Této
dolezita charakteristika vztahov s verejnost’ou tvori hranicu medzi niou a reklamou. Obe
discipliny maju sice spolo¢né Crty, ako napriklad to, Zze obhajuju poziciu danej
organizacie a Ze sa snazia postoje verejnosti ovplyvnit, avSak dosahuju tento ciel
roznymi cestami. Zatial’ ¢o sa public relations vyznacuju skor pridavnymi menami ako
ziskané, nezaplatené, kredibilné, hlavnou ¢rtou reklamy je naopak to, ze je zaplatend.
PR musi presved¢it médid, ktoré maju pod kontrolou findlnu verziu pribehu, aby
posunuli, napr. ¢lanok, verejnosti. Svoje argumenty podporuje a stavia na relativne
objektivnych informdcidch, vyuziva vyskumy, fakty a Statistiky. Na druhej strane,
publikum maé tendenciu byt k reklame skor skeptické, pretoze je zaplatend, ma
garantovany spot vo vybranom médiu, pouziva superlativy a marketéri maja plna
kontrolu nad obsahom a znenim. Ako uz bolo povedané, PR nema plnu kontrolu nad
marketingovou spravou. Tym sa mysli to, ze o findlnej podobe spravy, ktora ma byt
odkomunikovand publiku casto rozhoduje tretia strana, vdaka ¢omu si potom
informécie obsiahnuté v tejto sprave vnimané ako nezavislé. Tretimi stranami sa
rozumeju typicky novinari a kI'i€ovi nazorovi vodcovia (odbornici, celebrity, blogeri
a podobne). Spravy, ktoré prichadzajii od nezavislych tretich stran, byvaji publikom
vnimané ako doveryhodnejSie nez tie, za ktoré si firma priamo zaplati, aby odzneli
v médiach tak, ako im ich firma sama nadiktovala. Samozrejme treba ale podotknut’, ze
hranica medzi objektivnymi informéciami a manipuldciou byva tenka. Aj ked’ si PR
stavia na doveryhodnosti vd’aka komunikacii cez tretie strany, vysledna sprava, ktora
ma dostat’ verejnost’, moze byt skreslena. Samotni pracovnici v oblasti public relations
alebo tretie strany sa mozu dopustit’ chyb. Pokial’ napriklad novinar zverejni vinou PR
pracovnika (¢i uz zdmerne alebo nechcene) nepravdivé ¢i skreslené informdacie, nemusi
uz nabudice tomuto zdroju ddoverovat. Taktiez sa stdva, ze tretia strana sl'ubi, Ze
informaciu uverejni, ale nakoniec sa tak nestane alebo pozmeni jej znenie, a teda dojde

k skresleniu celkového kontextu. Vztah medzi PR a tretou stranou by mal teda byt
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idealne, partnersky, aby obe strany dosiahli svoj ciel’ - tretia strana ziska informacie

a material a PR odkomunikuje verejnosti to, ¢o potrebuje. [1, 8, 9, 23]

Rozlisujeme verejnost’ (publikum) externi a interni. Do interného publika
zarad’'ujeme predovSetkym zamestnancov firmy a iny nazov pre vztahy s nimi je human
relations. Dalej sem patria rodiny zamestnancov, odbory a akcionari. Na druhej strane,
externé publikum zahffia viacero podskupin: verejnost, miestna komunita, vlada,
natlakové skupiny, investori, bankéari, konzultanti, burza, TV, rozhlas, tla¢, dodavatelia,
distributori, konkurenti, vel'’koobchodnici, maloobchodnici. Jednoducho povedané, ide
o presvedcovaci biznis. PR oddelenie danej firmy sa snazi presved¢it publikum v
budove firmy alebo v meste a mimo zvyc¢ajnu sféru vplyvu, aby propagovalo jej napad,
kupilo jej produkt, podporilo jej poziciu alebo si v§imlo jej uspechy. Odbornik v tejto
oblasti zanalyzuje organizaciu, ndjde pozitivne myslienky, ktoré chce organizacia
odkomunikovat’ a prevedie ich do pozitivnych pribehov. Ked sa vyskytnu zlé spravy,
dokaze formulovat’ najlepSiu odpoved’ a zmiernit' Skody. Pokial’ si PR plni spravne
svoju ulohu, mé dobre nastavené¢ komunikacné stratégie so spomenutymi stranami,
postoj verejnosti k podniku bude kladny, vd’aka comu sa vyvola pozornost’ a zaujem zo

strany zakaznikov. [1, 8, 9, 23]

Okrem hlavnej ulohy - budovania doveryhodnosti organizacie - maju vztahy
s verejnostou aj vedlajSie, nemenej dolezité funkcie. Po prvé, PR vytvara podnikovi
identitu. To znamena, ze vytvara obraz firmy komplexne na zéklade jej filozofie,
historie, zasad, vedenia a ¢innosti. Po druhé, vedie ucelové kampane a komunikuje
(nielen) v Kkrizovych situaciach (havarie, kalamity, $kandaly), kedy sa v ociach
verejnosti snazi zachranit’ dobr povest. Okrem toho prezentuje novinky a informacie
o firme v tom najlepSom svetle. Po tretie, sponzoruje kultarne, $portové ¢i humanitarne
akcie. Po $tvrté, ma na starosti lobbying - vo svojej funkcii PR ziskava a predava
informacie a presadzuje zaujmy organizdcie pri legislativnych rokovaniach,

v zékonodarnych oblastiach, ¢i spolocenskych situaciach. [1, 9]

Vzt'ahy s verejnostou majui k dispozicii mnozstvo nastrojov. Tlacové spravy,
beZzne pouzivany nastroj, su navrhnuté tak, aby generovali publicitu, no neexistuje
ziadna zaruka, Ze ich média pouziju v pribehoch, ktoré piSu. Pokial’ tlacovéa sprava
zaslana organizaciou zaujme dan€¢ho novinara, je mozné, Ze ju pouzije ako podklad pre

pripravu c¢lanku, ¢i reportdze. VicSina tlatovych sprav vSak nie je nikdy vyuZita,
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z jedného prostého dovodu - nezaujme. Druhym dolezitym ndstrojom st tlacové
konferencie - stretnutia zastupcov organizacie s novinarmi. Vyuziva sa skor
vynimocne, v pripadoch, kedy ma organizdcia naozaj vyznamnu informaciu. Recnici,
ktori reprezentuju usporiadatel’a konferencie, musia byt starostlivo vybrani, aby sa
vyjadrovali odborne, ale zaroven zrozumitelne a jednoducho. Pozvani novinari su
taktiez selektovani tak, aby téma konferencie bola pre nich relevantnd. Okrem tlacovych
sprav a konferencii sa vyuzivaji aj medialne zaujimavé eventy. Ide o akékol'vek akcie
usporiadané¢ za ucelom vzbudenia zaujmu médii. Napriklad usporiadanie docCasnej
vystavy obrazov v novootvorenej o¢nej optike za ti¢elom prildkania novych zdkaznikov
a upozornenia na seba. DalSou Géinnou cestou k dosiahnutiu pozitivnej publicity je aj
poskytovanie odbornych komentarov. Reputicia a odbornost’ organizacie sa zvySuje
vd’aka jej Specialistom, ktori vystupia v médiach. Novinari zas privitaju odbornt citéaciu,
ktora obohati a skvalitni ich ¢lanok, spravu ¢i rozhovor. Prikladom méze byt rozhovor
optometristky Lucie Adamkovej z0 siete GrandOptical o vySetreni zraku v radiu

Expres. [1, 6, 25, 28]
1.2.4 Priamy marketing

Priamy marketing, inak nazyvany aj direct marketing (DM) je komunikacia
predavajuceho so zédkaznikom, ktory je osloveny priamo, adresne, ¢o naznacuje uz aj
nazov samotny. Existuje priama vdzba medzi kupujicim a predavajicim. Zaklada si
v podstate na reklame realizovanej pomocou postovych schranok, rozhlasu, vysielania
v televizii, telefonu, novin ¢i Casopisov. V sti€asnosti sem zarad’ujeme uz aj moderné
nastroje ako e-mail, socialne siete, SMS spravy, vdaka ktorym je kontakt so
zakaznikom intenzivnej$i a osobnej$i. So vznikom DM uZ nemuseli obchodni
zastupcovia chodit’ osobne za kazdym potencidlnym zékaznikom, a teda by sa dalo
povedat, Ze s jeho vznikom sa naskytla lacnej$ia moZznost’ osobného predaja. Hlavnym
ciePom priamej marketingovej kampane je presvedCit’ spotrebitelov, aby podnikli
kroky, ktorych vysledkom su hmatatel'né, meratelné vysledky, ako su ndkupy,
registracie alebo dopyt po d’alSich informaciach. [1, 6, 9]

Tento nastroj marketingovej komunikacie v spojeni s nastrojmi podpory predaja
si zakladd na budovani skupiny lojalnych zakaznikov, a to tak, Ze sa zameriava na
vymedzeny segment, alebo aj na jednotlivcov. Zatial' ¢o reklama casto cieli na ¢o

najvacsie publikum, bez ohladu na to, kolko relativne vyznamnych potencidlnych
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zakaznikov sa v flom moze vyskytovat, DM so svojim konkrétnym a presnym
zameranim mieri hlavne na najperspektivnejSich zakaznikov pre dant organizaciu.
Touto selekciou direct marketing po prvé, znacne Setri finan¢né prostriedky, ktoré by
inak boli zbyto¢ne minuté na menej ziskovych jedincov a po druhé, dokaze vyrazne
personalizovat’ (prispdosobit’) obsah spravy vlastnostiam oslovovaného segmentu.
Vdaka tomuto sa da teda povedat, ze efektivita direct marketingu sa blizi efektivite

osobného predaja. [1, 6, 9]

V sucasnosti sa direct marketing obCas zamiena aj s pojmom databazovy
marketing, a to z toho dovodu, ze kvalitna databaza je nevyhnutnym predpokladom
spravne fungujuceho a efektivneho direct marketingu. Pod pojmom zdkaznicka
databdza sa rozumie subor komplexnych udajov, ktory je organizovany. Tieto udaje
zahfiaju geografické, demografické a psychosocidlne informacie o jednotlivych
(a potencialnych) zakaznikoch a ich nakupnom chovani. Zakladnym predpokladom je
samozrejme aktudlnost’ kontaktnych informacii. Na zdklade udajov, ktoré nam
poskytuje databaza, dokaze dana organizicia ¢i firma triedit’ segmenty podla r6znych
kritérii (vek, pohlavie, zamestnanost, zaujmy, miesto bydliska a pod.) a zacielit’
reklamné kampane na konkrétne relevantné skupiny a, ako uz bolo spomenuté,
personalizovat’ ich. Velké organizacie zamestnavaju analytikov prieskumu trhu, aby
spracovavali toto mnozstvo dat na pouZzitelné napady. Pristup k zdkaznikom, ktory
poskytuje databaza, umoziuje lepSie pochopit’ ich spravanie a podla toho reagovat.
V zavislosti od svojich obchodnych cielov ju moéZu spolo¢nosti pouzit' aj na
zhromazd’ovanie spétnej vizby, testovanie novych napadov a zvySovanie povedomia
o znaCke. Na druhej strane, Uipadok dat je jednou z najvicSich vyziev databazového
marketingu. Zakaznici m6Zu zmenit' svoju e-mailova adresu, zmenit’ povolanie, alebo
sa prestahovat’ do iného mesta. Ak sa to stane a databaza nie je aktualizovana, dochadza
k dlh§im predajnym cyklom, zlému rozhodovaniu, zbyto¢nému usiliu a marketingové
peniaze spoloénosti vychadzaju nazmar. DalSou moznou nevyhodou je nepresnost
udajov. Niektori spotrebitelia mdzu napriklad poskytnut’ falosné mend alebo e-mailové
adresy. V takychto pripadoch sa moze stat’, Ze spolo¢nost’ bude posielat’ propagacné
ponuky niekomu, kto neexistuje alebo sa o jej znacku nezaujima. Spravovanie databazy
moze byt teda velmi narocné, obzvlast pre menSie podniky. Preto vznikaju
sofistikované pocitacové programy, ktoré¢ ponukaju automatické obnovenia, analyzu dat

¢i nastroje na segmentaciu trhu. [1, 6, 9]
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Dalsim cielom direct marketingu je vyvolanie okamzZitej a meratelnej reakcie.
KIiacovym faktorom akejkol'vek priamej marketingovej kampane je to, ¢o odbornici
v tomto odvetvi oznacuji ako ,,vyzva k akcii”. To znamenda, Zze tieto priame
marketingové kampane by mali ponukat’ stimul alebo lakav spravu, aby prinutili
spotrebitel'ov reagovat’, konat’. Zvycajne dané lakadlo predstavuje urcitd vyhoda, ¢i uz
ide o zl'avu z d’alSicho nakupu, ¢asovo obmedzeny kupon, pozvanka na podujatie alebo
zl'avnené Clenstvo. Vedlaj$im zaujmom direct marketingu je podpora predaja
a distribucie. Udrziavanim osobného kontaktu s potencialnymi zdkaznikmi Setri ¢as
a usilie predajcom, ktori ich nemusia tak ¢asto navsStevovat. Dobra vec na priamom
marketingu je, Ze existuje mnoho alternativ. Ak jeden pristup nefunguje, moze sa
lahko prejst’ na iny. Namiesto letdkov sa modze napriklad vyskasat' online akcia na

bezplatnu sluzbu (napr. meranie zraku) ¢i tovar pre prvych zakaznikov. [1, 6, 9]

Co sa tyka nastrojov direct marketingu, tie mozno rozdelit' do troch skupin.
Prvil, najbeznejSiu skupinu tvoria marketingové oznamenia zasiclané postou alebo
kuriérnou sluzbou (direct maily, katalégy, neadresnd roznaska, letaciky, broziry). Vo
vSeobecnosti s geograficky organizované a posielaju sa vSetkym zakaznikom v oblasti.
Kampane priamej posty usiluju o dobru mieru odozvy zdkaznikov tym, Ze presne
prisposobuju spravy publiku a umoznuji potencidlnym zékaznikom citat’ informécie

bez toho, aby ich rozptyl'ovala konkuren¢na reklama. [1, 6, 9]

Do druhej skupiny zarad'ujeme telemarketing, ¢ize sprostredkujucim médiom
je telefébn. Zahfiia kontaktovanie potencidlnych zakaznikov za ucelom predaja
produktov alebo sluzieb. Je schopny generovat’ novych zakaznikov vo velkych
objemoch a je tieZ uZitoénym ndastrojom na sledovanie priamych marketingovych
kampani. KedZe vSak mnoho firiem pouZiva telemarketing, tolerancia I'udi k tymto
kampaniam a ich schopnost’ reagovat’ na ne sa znacne zniZila. RozliSujeme niekol’ko
typov: studeny hovor - predajca sa s potencidlnym zakaznikom spoji prvykrat bez jeho
stihlasu, teply hovor - kontaktovanie na zaklade uz predoslej komunikacie, follow-up
hovor - obnovenie kontaktu s neaktivnym zakaznikom, kontrola spokojnosti zékaznika
(napr. niektoré ocné optiky volaji svojim zékaznikom po vyzdvihnuti multifokalnych
okuliarov, aby zistili ich spokojnost’ s nimi), fundraising - kontakt uskutocneny
vyluéne za ucelom ziskania charitativnych darov, prieskum trhu - hovory
s jednotlivcom uskutocnené podla definovanych segmentov s cielom ziskat’ informacie

pre prieskumy, aktualizacia databazy - hovory za Gc¢elom zistenia zaujmu zakaznika
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0 sluzby a produkty. Nemenej dolezitou podkategoriou tejto skupiny je zasielanie SMS
sprav, ktoré umoznuje podnikom oslovit’ individudlnych zakaznikov ¢asovo citlivymi
ponukami a posielat’ spravy velkym skupinam l'udi za nizku cenu. Je to lacnd, osobna

a okamzita forma komunikacie. [1, 6, 9]

Nakoniec, tretiu skupinu charakterizuje vyuzivanie internetu (e-maily,
e-mailové newslettery, cielené online reklamy). Prilohy elektronickej posty cCasto
obsahuju roézne obrazky tovaru, celé katalogy, videoklipy, hudbu, ¢i kupony na urcité
sluzby. E-mailovy marketing je efektivny a meratelny spdsob ako oslovit uz
existujucich zakaznikov. Je lacnejsi nez ktorakol'vek ina metoda priameho marketingu.
Podla legislativy mozu byt do hromadného zasielania elektronickej poSty zahrnuti bez
stihlasu uzivatel'a bud’ ti, ktori uz st zakaznikmi S§iritel'a (jeho idaje uz boli ziskané
pocas predoslého vyuzitia sluzieb) alebo podnikatelia a pravnické osoby, ktorych
kontaktné Udaje su zverejnené. Pokial’ chce Siritel’ oslovit’ niekoho, kto nespada do
tychto skupin, bude potrebny suhlas. Na ziskanie takéhoto sthlasu st jasne stanovené
kritéria - sthlas musi byt slobodny, uréity, zrozumitelny, informovany, zaznamenany
na trvanlivom nosici (server, pevny disk a pod.), preukazate'ny (uchovavany musi byt

najmenej 4 roky) a adresat musi byt pouceny ako méze suhlas odvolat’. [1, 6, 9, 29]
1.2.5 Osobny predaj

Sucasna pozicia osobného predaja, najstarSieho nastroja komunika¢ného mixu,
v marketingovej] komunikéacii podnikov je aj naprieck rozvoju modernych
komunikacnych prostriedkov nad’alej vel'mi vyznamna. Ked’ sa jedna osoba - predajca
(alebo tim), osobne stretne s potencidlnym kupcom alebo viacerymi kupujicimi
s cielom predat’ produkt alebo sluzbu, hovorime o osobnom predaji. Ide o propagacnu
metodu, kedy obchodnik vyuziva svoje zru¢nosti a schopnosti so snahou presvedcit’,
predat’ alebo len informovat zikaznika. Na rozdiel od ostatnych nastrojov
marketingového mixu, komunikécia nie je sprostredkovand médiami, ale je osobna.
Tento priamy kontakt so sebou prinaSa mnozstvo vyhod, ktoré ked’ sa spravne
nastavia a pouzivaju, zabezpecia vernost’ zakaznikov v znac¢nej miere. Osobny predaj
je vo vSeobecnosti nesmierne flexibilny sposob dorucenia reklamnej spravy. Predajca
moze svoj prejav a prezentaciu prisposobit’ presne na mieru potrebam zakaznikov, na
rozdiel od reklamnych sprav dorucovanych prostrednictvom novin, radia alebo

televizie. Priamy kontakt so zdkaznikom umoziiuje vzajomné ,,naladenie sa na rovnaku
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vlnu”, zistenie potrieb a priani, individualnych ocakévani a pochopenie ich motivécie.
Na zéklade reakcii a odpovedi dokaze obchodnik odhadnut’ rozpolozenie zdkaznika
a zmenit' komunika¢nu stratégiu tak, aby to vyhovovalo danym okolnostiam. Dalej,
ked’ze zakaznik sa ocita tvarou v tvar predajcovi, nie je také 'ahké odvratit’ pozornost’,
¢o zvySuje pravdepodobnost vypocutia si ponuky. Osobny predaj, kedze ide
o interaktivnu formu predaja, navySe umozinuje ziskat okamziti spétna vizbu od
potencialneho zakaznika, bud’ uz priamo pocas prvého kontaktu, alebo nasledne po
vyuziti sluzby, ¢i kupe tovaru. Lojalita zakaznikov sa prejavuje tym, ako je zdkaznik
ochotny spolupracovat’ a opakovane nakupovat’ v porovnani s konkurenciou. V dnesnej
dobe, kedy je konkurencia silnej$ia nez kedykol'vek predtym na takmer vSetkych trhoch,
sa vernost’ zdkaznikov ziskava t'azko. RozliSujeme dva hlavné vplyvy, ktoré na iu
priaznivo posobia. Po prvé, je to schopnost obchodnika navrhnit také rieSenie
zékaznikovych $pecifickych poziadaviek, ktoré bude spliat’ jeho priania, pri¢om bude
v zékaznikovi vyvolavat’ pocit, ze doslo k vzajomnému porozumeniu. Predpokladom
pre taky navrh je poznanie zdkaznika a jeho potrieb. Po druhé, velku rolu hra chovanie
predajcu a schopnost’ rieSenia problémov, ktoré mézu nastat’ pocas obchodného vztahu.
Dalo by sa povedat’, ze predajcovia su zaroven budovatelia imidzu svojej firmy, ktori sa

vyznamne podiel’aju na jej celkovej prezentacii. [1, 4, 9]

Osobny predaj ako nastroj marketingovej komunikacie ma aj niekol'ko limitécii.
Tato metdda moze oslovit’ len obmedzeny pocet 'udi zaroven. Predajca dokaze naraz
efektivne pracovat’ len s jednym, pripadne malym poctom zdkaznikov. Na rozdiel od
televiznych alebo rozhlasovych reklam nepokryva velké publikum. Uspech osobného
predaja zavisi vyluéne od schopnosti predajcu. Kvalifikovani a vyskoleni profesionali
v oblasti predaja nemusia byt’ k dispozicii v poZadovanom pocte alebo su k dispozicii za
vysoké ndklady. Okrem toho samotné Skolenie predajcov je tieZ ¢asovo a financne
naro¢ny proces, zahfiiajuci napriklad cestovné naklady, Skoliace vybavenie a priestory,
poplatky za hovory a mobilné telefony, pobyt v hoteloch. V dosledku tohto a faktu, ze
zédkaznikov nemozno oslovovat hromadne, st naklady pripadajice na kazdého
zékaznika ovel'a vysSie v porovnani s pouZitim nastrojov masovej komunikacie. Dalsia
nevyhoda spojena s vel'’kou rolou l'udského faktoru v osobnom predaji je mala kontrola
nad obsahom spravy pri dorozumievani sa so zakaznikom. Zaroven, aj keby dvaja
rozni predajcovia povedali od slova do slova to isté, vzhl'adom na individualnu

osobnost’ a vzhlad kazdého cloveka, budu ich slovd pravdepodobne inak prijaté
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zakaznikom. V praxi navySe nie je mozné, aby mali firmy plnu kontrolu nad presnym
znenim toho, ¢o predajca hovori, avsak je v ich zdujme, aby bola firemna komunikacia
vo vSeobecnosti konzistentna. Ako uz bolo povedané, jednotlivi obchodnici
reprezentuju svoju spolo¢nost’ (pozitivne, ale aj negativne), a teda maju zaroven
zodpovednost’ aj za to, aby svojim spravanim neposkodili dobré meno firmy. Pre
nemoznost’ Uplnej kontroly komunikacie obchodnik - zékaznik, m6ze dojst’ k situaciam,
kedy predajca neupozorni na délezité¢ informéacie, sl'ibi sluzbu alebo podmienky, ktoré

firma nemoéze poskytnut’ alebo zavadza, ¢i priamo klame zakaznika. [1, 4, 6]

Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat, ze pri osobnom predaji ide len o tzv. ,,tvrdy
predaj”, teda vytvorenie objednavky za kazdu cenu. AvSak profesionalny predajca
sleduje aj dlhodobé ciele. Jeho ulohou je preklenat priepast medzi potrebami
potencialneho zakaznika a produktmi ¢i sluzbami, ktoré firma pontka a ktoré moézu
splnit’ jeho potreby. Vynikajuci predajcovia su ti, ktori nielen predaji, ale maji
dlhodoby vplyv na zékaznika. Dlhodobé vztahy so zakaznikom vedt k opakovanym
nakupom, odporicaniam a zvySovaniu reputacie firiem. Predajcovia zaroven vytvaraju
hodnotu pre zékaznikov svojich firiem tym, ze obhajuju a komunikuju potreby, tuzby,
obavy a preferencie zakaznikov spat’ do spolo¢nosti a hl'adaju riesenia. Ulohou predajcu
nie je byt len jednoduchym ,.zberatelom objednavok®, ale byt akoby ambasadorom
firmy smerom k zakaznikovi, pricom ma na zreteli ziskanie jeho dovery a nastavenie

dlhodobého obchodného vztahu medzi spolo¢nost'ou a zakaznikom. [1, 4]

Hoci je interakcia medzi predajcom a zakaznikom pre osobny predaj
nevyhnutnd, vel’ka Cast’ prace predajcu prebieha eSte pred tymto stretnutim a pokracuje
aj po samotnom predaji. Proces osobného predaja pozostava z niekol’kych krokov,
pricom kazdy z nich je dolezity a umoznuje predajcovi lepSie porozumiet’ a obsluzit
potencidlnych zakaznikov, ¢o v kone¢nom dosledku vedie k vy$Sim mieram uzavretych
objednéavok a spokojnosti zakaznikov. Podl'a konkrétneho typu trhu mozu byt niektoré
fazy skratené alebo celkom vynechané. RozliSujeme tieto Stadia predajného procesu

(v zahrani¢nej literattre sa Stvrty krok niekedy neuvadza) [1, 6, 9, 30]:
1. Identifikacia a klasifikécia potencidlnych zédkaznikov (prospecting)
2. Priprava prvého kontaktu

3. Naviazanie kontaktu
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4. Analyza potrieb zdkaznika

5. Prezentacia

6. Zvladanie namietok

7. Dohoda

8. Popredajna starostlivost’ o zdkaznika

Osobny predaj zaCina vyhPadavanim a kvalifikaciou potencialnych
zakaznikov. Vsetci, ktori su takto identifikovani, sa vSak nemusia ukazat’ ako skuto¢ni
zakaznici. Identifikdcia spravneho kandidata je preto nevyhnutnd, pretoze urcéuje buduci
proces predaja. Existuju tri typy kandidatov. Potencidlny zakaznik je osoba, ktord moze
mat’ zaujem o kupu produktu. Zaujemca je zékaznik, ktory uz chce alebo potrebuje
produkt. Ak jednotlivec chce produkt, méze si ho dovolit’ kupit’ a rozhoduje sa, tento

jednotlivec je potom kvalifikovanym potencialnym zakaznikom.[1, 6, 9, 30]

Ked predajca identifikuje kvalifikovaného potencialneho zakaznika, pokracuje
na druhy krok - pripravu prvého kontaktu, ktord zahtnia ziskanie d’alSich informacii
0 zéujemcovi a rozhodnutie sa oh'adom najlepSieho spdsobu pristupu. Dobry predajca
preskuma potencialneho zakaznika, oboznami sa s jeho potrebami a dozvie sa vsetky
relevantné zdkladné informacie o jednotlivcovi alebo firme. Tento vyskum moéZe pokryt’
Siroku Skalu oblasti. Napriklad v pripade jednotlivcov mézu informdcie zahfiiat’ vek,
rodinny stav, konicky, zaujmy, pracovné navyky, vzdelanie atd’. V pripade spolo¢nosti
moézu informdacie zahfiat: pozadie spolo€nosti; typy produktov; sucasnych
dodavatel'ov; dopyt; rozhodovaciu pravomoc kandidata; I'udi, ktori mo6zu rozhodnutia
ovplyvnit’ atd’. Je mozné, Ze predajca pri predpriprave narazi aj na spolocné zaujmy.
Rovnako doélezité je, aby si obchodnik ujasnil ako bude postupovat v pripade
odmietnutia. Toto vSetko poméZe predajcovi vyhnit' sa vyznamnym taktickym chybam.
Pomocou tohto pristupu moéZe byt prezentdcia prispdsobend tak, aby vyhovovala

potrebam konkrétneho klienta. [1, 9, 30]

Faza nadviazania kontaktu a analyza potrieb zakaznika pozostava z prvého
stretnutia medzi predajcom a kvalifikovanym potencidlnym zakaznikom, kedy hlavnym
cielom je ziskat’ pozornost’ zdkaznika, podnietit’ zaujem o pokracovanie komunikacie

a vybudovat’ zaklad pre samotnl predajnu prezentaciu a zaklad pre tvorbu obchodného
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vztahu. Kvalita prvého dojmu urci, ¢i si predajca dokaze ziskat doveru zdkaznika.
Informacie ziskané pocas pripravy pred nadviazanim kontaktu budu v tejto chvili vel'mi
uzitotné. Komunikacia zvyCajne zacina predstavenim sa, nezavdzny rozhovor,
zahrievacie otazky a pripadne vysvetlenie, kto je predajca a koho zastupuje. V tejto faze
hra doélezita rolu to, ako predajca posobi na zdkaznika, teda aky ma postoj, vzhlad,

sposob reci, vonu, stisk ruky, oblecenie atd’. [1, 6, 9, 30]

Prezentacia je jadrom procesu predaja, ziskavania objednavok a jej cielom je
vytvorenie tazby po produkte alebo sluzbe. V case, ked je predajca pripraveny
prezentovat’, by uz mal dostatone rozumiet’ potrebam svojho zakaznika, aby si bol isty,
ze ponuka rieSenie, ktoré by zakaznik mohol pouzit. Samotna prezentacia pozostava
prevazne z vysvetlenia, ako produkt spiiia potreby danej osoby alebo spoloénosti.
Obrazky alebo modely produktu spolu s ukaZkovymi videami, brozirami a inymi

predmetmi na podporu predaja, pomahaji odkomunikovat’ vyhody produktu. [1, 9, 30]

Existuju tri hlavné prezentaéné formaty: stimul - odpoved, predaj podla
vzorca a format uspokojenia potreby. Prvy z nich predpoklada, ze po vhodnom stimule
zo strany predajcu, zaujemca kupi. Predajca teda skuSa jednu navnadu za druhou
v nadeji, ze ,stlaci spravne tlacidlo®. Druhym typom je formalnejSia prezentacia,
ktord pozostdva z presne definovanej postupnosti informadcii, ktoré musia byt
poskytnuté presne krok za krokom, tak ako boli spisané. Zapamétany a Standardizovany
postup sa sprostredkuje kazdému zaujemcovi bez obsahového rozdielu. Tento pristup
zaobchddza s kazdym potencidlnym zikaznikom rovnako, bez ohl'adu na rozdiely
Vv potrebéach alebo preferencidch. Hoci zarucuje dokladnti prezentéaciu, Casto jej chyba
flexibilita a spontdnnost’. Tieto dva pristupy maju spolocné to, ze predajca dominuje
v rozhovore, zatial’ ¢o v trefom pristupe nie. Format prezentacie potreba - uspokojenie
kladie doraz na d’alSie skiitmanie a pocivanie zakaznikovych potrieb. Aby bolo mozné
identifikovat’ preferencie a zaujmy kupujucich, predajca kladie spotrebitelovi rézne
otazky a pozorne ho pocuva. Dava najavo, Ze potreby zdkaznika su opodstatnené tym,
ze ho podporuje v jeho argumentacii. Nésledne prezentaciu prispdsobi konkrétnej
situacii. [1, 9, 30]

Po prezentacii a demonstracii, ked’ je Cas, aby zdkaznik spravil objednavku,
nastava situdcia, kedy sa moze zacat’ zdrdhat a vzniest namietky. Namietky su

vyhovorky pre neprijatie kupneho zavézku alebo rozhodnutia. Niektoré su opodstatnené
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a su zalozené na vlastnostiach prezentovaného produktu alebo sluzby. Mnohé vsak
odrazaju pochybnosti, neddveru alebo Pahostajnost zakaznika. Ci uZ sG namietky
opravnené alebo nie, sktiseni predajcovia vedia, Ze namietky neukon¢uji komunikaciu.
Spracovanie namietok je akt taktnej reakcie na obavy zdkaznika prejavenim empatie
a vyslovenim rozumnych argumentov, ktoré prekonajii ich véhanie a posunt
konverzaciu blizsie k uzavretiu dohody. Ked’ je predajca konfrontovany s akoukol'vek
namietkou, mal by si ju vypocut, uznat' ju a porozumiet’ jej v snahe ponuknut
vysvetlenie alebo rieSenie, ktoré zmierni obavy kupujuceho. Existuji rozne techniky na

rieSenie namietok zdvorilym, etickym a profesionalnym spdsobom. [1, 6, 9, 30]

K dohode dochadza (idealne) po prevedeni predoslych krokov. Toto stadium
zahfna ziskanie zaviazku (vaésinou formou nakupu) od zékaznika. Je nevyhnutné, aby
predajca starostlivo pozoroval signaly vysielané klientom, aby bol schopny rozpoznat’
spravny okamzZik na prechod do tejto fazy. Signalmi mozu byt otdzky ohl'adom zaruky,
mozné zlavy, terminy dodania, gestikulacia a podobne. Ak je kupujuci presvedceny, ze
produkt alebo sluzba splni jeho potreby, uzavrie sa dohoda odsuhlasenim podmienok

predaja a dokon¢enim transakcie. [1, 6, 9, 30]

Proces predaja nekonci po uskutocneni dohody. Thned’ po uzavreti obchodu by
mal predajca dbat na popredajni starostlivost’ o zakaznika. Mal by sa uistit’
o doruceni objednavky v Case, pripadne zaistit' spravne prisposobenie produktu
zékaznikovi a popredajny servis. Dobrd nasledna starostlivost’ je nevyhnutnd na
budovanie lojality zdkaznikov a zvySenie predaja. Zakaznik by mal byt uisteny, Ze sa
pri nakupe rozhodol spravne, a ze predajca bude vzdy pripraveny pomdct v pripade
akéhokol'vek buduceho problému. To zaistuje spokojnost’ zdkaznika a opakovany

nakup. Spokojni zakaznici sa mnohokrat stavaju doporucovatel'mi znacky. [1, 6, 9, 30]
1.2.6 Marketing udalosti

Marketingom udalosti (event marketingom) je myslena akakol'vek propagacia
produktu, sluzby alebo len svojej firmy ako takej, pricom vécSinou ide o spojenie s
nejakou udalost’ou, zazitkom ¢i prezitkom, kedy je ucelom vyvolat’ v ¢loveku psychické
a emocionalne podnety, ktoré¢ povedu ku kape produktu ¢i vyuzitiu sluzby, ktora firma
ponuka. Cielom tejto kampane je vytvorit pozitivny dojem na cloveka, zaujat
a napomoct’ ich kontaktu so znackou. Myslienkou ,,event marketingu® je, ze l'udia si
lepSie zapamataju to, €o realne preziji. Lud’om to ddva moZznost’ priamo interagovat’ so
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znackou a maju vd’aka tomu pocit zapojenia. Firmy najcastejSie uskutocnuju udalosti,
aby sa mohli stretnit’ s I'ud'mi fyzicky, zapojili ich do znacky, oslovili novych
zékaznikov, ale aj aby budovali a udrziavali dobré vztahy s obchodnymi partnermi,
novindrmi ¢i vSeobecne s verejnostou. Na tychto akciach sa tradi¢ne 'ud’om pontka aj
nejaké obcCerstvenie alebo sa casto rozddvaji aj nejaké vhodné daréekové
a propagacné predmety danej firmy. Ludia si takto mozu so sebou nieco odniest’ domov
na dlhodobé zapamétanie udalosti zorganizovanej firmou. Kazda firma by mala ale
vzdy zvazit, Ci sa jej takéto ,,eventy” (udalosti, akcie) vobec oplatia. Pri planovani
marketingovych akcii sa starostlivo zhodnocujti celkové naklady a prinos akcie, ¢i sa
investicia do podobnych akcii oplati alebo nie. Event marketing nemusi mat’ vzdy len
fyzickll formu. V stcasnosti sa vyuzivaju aj socidlne média a reklamy. Efektivnost’ je
o nie€o nizsia, ale na druhej strane je takyto internetovy event ovela lacnejsi pre firmu.

[1,9, 8]
1.2.7 Guerilla marketing

Guerilla marketing je pomerne odlisnd praktika od klasického marketingu.
Oproti beznym metddam, je tato metdda originalnym, necakanym, vtipnym,
extravagantnym, ale niekedy az drzym spdsobom marketingu. Hlavnych vlastnosti je
hned’ niekolko, prvou je urcite cenova dostupnost’ tejto stratégie. Cielom je za Co
najmensi rozpocet oslovit' ¢o najviac I'udi. Nekonvencnost’ ¢i moment prekvapenia je
d’al§im klIicom k tspechu, ¢im menej to 'udia ocakavaju, tym GspeSnejsSia stratégia je.
Poslednym znakom je inovativnost’ ¢i kreativita kampane. Stratégia méze vyhrat’ u l'udi
¢1 uz zadbavnou strankou, originalitou (nie€o, ¢o l'udia eSte nikdy nevideli) alebo
Sokujucim momentom. Jednoducho ide o to, Ze l'udia sa pri danej reklame pozastavia,
pretoZze ich dostatocne zaujala. Jedna hlavna nevyhoda tejto metddy je, ze l'udia moézu
zle pochopit’ celt myslienku danej reklamy. Takisto sa m6Zu ndjst skupiny l'udi, ¢i
jednotlivci, ktori budu odmietat’ danti znacku z urcitych dovodov, ¢i odliSného nézoru.
[1,9, 8]

Slovo ,,guerilla“ byva véc¢sinou historicky spajané s vojnovym kontextom, kde
zastava vyznam partizanskej vojny, ktorej taktika zavisi vo vel'kej miere od momentu
prekvapenia a rychleho efektivneho vypadu za ucelom dosiahnutia velkého tspechu.
Princip guerilla marketingu sa touto taktikou inSpiruje. Zasluha za vznik tohto slovného

spojenia patri obchodnému spisovatelovi Jay Conrad Levinsonovi, ktory na zaciatku
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80. rokov napisal hned’ niekol'’ko knih na tému guerilla taktiky a jej vyuzitia v roznych
oblastiach. [1, 9, 8]

Spominanu stratégiu maji v oblube hlavne menSie firmy, kvoli niz$im
nakladom na propagaciu svojej firmy. MenS$ia nevyhoda u malych firiem je, ze ak je
pomerne neznama a neurobia nie€o naozaj vynimocné, ¢im by zaujali na prvy pohlad,
tak sa nemusi tato metdda az tak podarit. Velké firmy nie tak Casto vyuzivaju tato

metddu, prave pre riziko, ktoré so sebou nesie. Myslienka nemusi byt’ vzdy pochopena

a finalny efekt na l'udi nie je taky, aky by si priali. [1, 9, 8]

Obr. ¢. 10: Priklad guerilla marketingu podniku Riviera (najznamejsi
plazovy rezort v Beirute) na toaletach v réznych atraktivnych
lokalitach mesta [32]

Obr. ¢. 11: Priklad guerilla marketingu znacky Titanium - optical &
lenses [33]
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1.2.8 Viralny marketing

Viralny marketing je metdda, ktora vyuziva k propagacii znacky, produktu, ¢i
sluzby samovolné Sirenie medzi lud'mi, ¢ uz osobnym informovanim alebo
preposlanim na internete. Slovo ,,vird/ny“ oznacuje nieco, ¢o sa §iri rychlo a Siroko
medzi publikom. Cielom je, aby l'udia sami od seba vo vlastnom zaujme Sirili
myslienku d’alej medzi svojimi priatel'mi, rodinami, znamymi, ¢i kolegami v praci, aby
sa exponencialne zvySoval pocet oslovenych l'udi. Zakladnym predpokladom tohto
principu je hypotéza, ze ni¢ nefunguje lepSie ako odporucenie od Cloveka, ktorého

pozname a moézeme mu doverovat’. [1, 9, 8]

Prvé zmienky o tejto metdde sa objavili na zaCiatku 21. storocia s prichodom
prvych internetovych podnikov, ktoré vznikali vo vel'kych poctoch. Nastup socidlnych
médii ako st Facebook, YouTube, Instagram ¢i Twitter vyrazne dopomohol k rozmachu
viralnej stratégie a jej uCinnosti. Vdaka nim mohli T'udia jednoduchsie Sirit’ spravy

a mysSlienky d’alej, napriklad uz len tym, ze dali tzv. ,,like” na dany prispevok. [1, 9, 8]

Vyhodou je, ze tato marketingové stratégia je financne nenarocna, a teda ju
mozu pouzivat' aj malé firmy. Tym padom je obl'ibend vo vSetkych sférach. Nemusi
byt vSak vytvarana len samotnymi podnikmi a spolo¢nostami. Existuji aj agentury,
ktoré na objednanie vymyslia vhodnu stratégiu v spolupraci s firmou. Cena je nasledne
sice trochu vys$ia, ale agentiry zvykni mat skiisenych odbornikov a overené postupy
v tejto oblasti. Na vdcsi a rychlejsi dosah sa dnes mozu vyuzit' aj tzv. influenceri
(z anglického influence - ovplyvnit’; ¢lovek, ktory ma doveru svojho publika a je
schopny ovplyviiovat’ spravanie I'udi a ich mienku), posobiaci priméarne na socialnych
sietach. Za isty obnos penazi vyuziju svojich fanusikov, aby sa myslienka alebo sprava
danej znacky ¢i firmy v kratkom ¢ase dostala k ¢o najvacSiemu poctu 'udi. Stava sa, Ze
sprava moze dostat’ az tak velku pozornost, Ze si ju v§imnu aj iné média (televizia,
noviny a podobne). Potom ale vznika riziko, Ze takéto média mozu sposobit’ neuspech
viralnych snah, a to hned’ z niekol’kych dévodov. Napriklad nemusia spravne pochopit’
myslienku spravy alebo ju mézu upravit’ tak, Ze sa zmeni jej kontext, pripadne si ju

vylozia ako spam z internetu, ktory sa $iri medzi mladymi l'ud'mi. [1, 9, 8]
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2 Marketingova komunikacia na internete

Marketingova komunikacia, tiez tzv. digitdlny marketing, oznacuje reklamu
poskytovanu prostrednictvom digitalnych kanalov. Ide o dosahovanie marketingovych
cielov pomocou digitdlnych technolégii a médii. VSetky tradiéné discipliny
komunika¢ného mixu opisované v predoslych kapitolach boli ovplyvnené expanziou
internetu. Firemny rozpocet na reklamy sa malokedy zaobide bez online reklamy; direct
marketing vyuZziva e-mailing ako jeden zo svojich hlavnych nastrojov; online platformy
su vyznamnou sucastou podpory predaja pre uverejiiovanie zlavovych akcii, sut'azi
a podobne; dokonca podujatia (eventy) mézu mat’ vlastné webové stranky. Je teda
zrejmé, ze tradicné discipliny st vel'mi Uzko prepojené s digitdlnou komunikaciou.
Implementaciou stratégie internetového marketingu mozu marketéri zbierat cenné
poznatky o spravani cielového publika a ziroven otvarat dvere novym metdédam
zapojenia zakaznikov. S tym, ako sa spotrebitelia a podniky viac spoliehaji na online
komunikaciu, vzrastla sila a dolezitost’ digitdlneho marketingu. V dneSnej dobe je
mozné, aby bol jednotlivec rovnako efektivny vo vysielani informécii, ¢i uz pozitivnych
alebo negativnych, o organizacii, ako velka korporacia pri propagacii samej seba. Pre
mnohé spolocnosti je vSak stidle beznou vyzvou zvladnut alebo spustit’ digitalny
marketing, aj ked vedia, aky dolezity je v dneSnej dobe na ziskavanie a udrZanie
zékaznikov. Casto nemajii integrovany plan na podporu Vlastnej digitalne;

transformacie a efektivneho zapojenia svojho publika online. [1, 27, 31]

Zakladnu paletu nastrojov digitdlneho marketingu tvoria: e-mail, webové
stranky, reklama na vyhladavacoch (pay-per-click alebo PPC reklama), optimalizacia
pre vyhl'adavacée (search engine optimalization, SEO) a online socialne média. Prichod
internetu vyrazne ovplyvnil tradicny marketingovy mix a stal sa vyznamnym aspektom
uspechu firiem. Vd’aka nemu vznikol mocny nastroj - digitdlny marketing, ktorého

prednosti zd’aleka prevysuju jeho nedostatky (tab. ¢. 2). [1, 9, 27]
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Tab. ¢. 2: Vyhody a nevyhody digitalneho marketingu [1, 9, 27]

Vyhody

Nevyhody

Vysoka dostupnost’ - vyplyva zo
samotnej podstaty internetu, ktory
moze pouzivat’ ktokol'vek,
kedykol'vek a kdekol'vek, a to cely
den a kazdy den.

Interaktivita - schopnost’ vyhl'adat’ a
rychlo lokalizovat’ informacie, ktoré
prave zakaznik potrebuje.

Aktualnost’ - informacie sa Siria v
realnom Case.

Podpora multimédii - v
marketingovej kampani je mozné
vyuzit’ obrazky, pisany text, zvuk ale
aj video.

Siroky zaber - oslovené cielové
publikum je vel'mi vel'ké.

Meratel’nost’ - je 'ahké sledovat’
pocet navstevnikov, reakcii, kliknuti
na reklamu.

Personalizacia - navrhovanie obsahu,
tak aby zékaznici mali pocit, Ze st
oslovené ich individuélne potreby.

Nizke naklady - vydavky na digitalny
marketing st v porovnani s tradi¢nymi
marketingovymi kampanami ovel’a
nizsie, obzvlast’ pre malé podniky,
ktoré maju limitovany rozpocet na
reklamu.

Vysoka konkurencia - ked’Ze je
online prostredie pristupné vsetkym,
presadenie vlastného obsahu moze byt
Casto vyzva.

Zavislost’ na technologii - stdva sa, ze
odkazy nefungujt spravne, webové
stranky sa nenacitaju, kedy takéto
chyby zapricinia prechod zakaznikov k
inym znackam.

Ochrana sukromia - splnenie
pravnych formalit ohl'adom ochrany
udajov o zakaznikoch, ktoré sa
vyuzivaju v digitdlnom marketingu, by
malo byt najvysSou prioritou.

Bezpecnost’ - kyberneticka
bezpecénost’ je nevyhnutnd aby boli
data a obsah chranené pred kradezou,
poskodenim, ¢i zneuzitim.

Negativna spitna vizba - akdkol'vek
negativna spitna vizba alebo kritika
znacky moze byt viditelI'na pre
publikum prostrednictvom socialnych
médii a webovych stranok s
recenziami.

2.1

Webové stranky

Webové stranky predstavuju pre podniky metaforickil recepciu v online svete

a povazuju sa za zakladnu platformu digitalneho marketingu. Efektivny webovy

marketing ohlasuje svetu, ze organizécia existuje, akii hodnotu ponuka a ako podnika.

Dobra webova stranka poskytuje dokaz, Zze organizacia je skutocna, ddéveryhodna

38




a legitimna. Dalo by sa dokonca povedat’, Ze v dneSnej dobe nemat’ webovu stranku uz
pre podnik ani nie je moznost, pretoze prvé miesto, kde potencidlni zdkaznici budu

hl'adat’ informacie, je internet. [4]

Navrh webovej stranky musi zohladnovat tcel, produkty, sluzby, poslanie
a viziu prevadzkovatela. Vel'kou vyhodou pri tom je, ze vSetko je vel'mi flexibilné
a l'ahko prisposobitel'né. Podniky mozu vyskusat nové stratégie, zmenit’ obsah a taktiky
za relativne nizku cenu, aby zistili, ¢o funguje a kde sa zmeny vyplacaja. Online
prostredie je nesmierne zahltené a konkurencia ¢iha “len o kliknutie vedl'a”, a preto je
zakladnou poziadavkou pre efektivne prevadzkovanie webovej stranky Pahka
vyhPadatePnost’ v internetovych vyhladavadoch. Dalsimi predpokladmi tspechu st
potom jednoduché pouZivanie a orientdcia na stranke; atraktivmny a presvedCivy
obsah; esteticky, profesionalny, moderny a aktualny graficky dizajn odpovedajuci
zameraniu prevadzkovatel'a (aby neodradil navstevnikov hned od pohladu); logicka
previazanost odkazov. Pokial' su stranky urcené aj k priamemu predaju, mali by

Struktarou a obsahom nasmerovat’ zakaznika ku kupe. [1, 26]

Pri prevadzkovani webovej stranky je potrebné drzat’ krok s dobou a uistit’ sa, ze
su optimalizované pre mobilné zariadenia. Pristup na webovu stranku z mobilného
zariadenia moze byt neuveritelne frustrujuci. Drobné tlacidla, tazko viditeI'né odkazy
a nejasné formuldre, priblizovanie a odd’alovanie, aby bolo vidno obsah, toto vSetko
prispieva k zlej pouZivatel'skej skusenosti. Ak navStevnici musia cakat' na nacitanie
pomalych stranok alebo nemoézZu rychlo pridat’ polozky do svojich ko$ikov, ¢i najst’
hl'adant informaciu, budli netrpezlivi a stranku opustia. Na druhej strane, stranka
optimalizovana pre mobilné zariadenia sa preformatuje. Nielenze sa tymto zaisti
spravne zobrazenie na menSich obrazovkach, ale tiez sa vyrazne ulah¢i navigéacia na
stranke. Obsah stranky sa prispdsobi vel'kosti obrazovky, navigacné tlacidla sa zvicsia,
pripadne sa pontkne automatické vyplhanie formularov. Hlavnymi vyhodami
z dlhodobého hl'adiska su zlepSenie pouzivatel'ského zazitku, vysSia rychlost’ nacitania

webovych stranok a jednoduchsia orientacia. [1, 26, 34]

Webové stranky vyzaduju uréiti investiciu Casu a penazi na zaloZenie,
nastavenie a udrzbu. Aby bolo zabezpefené spravne fungovanie webovej stranky
s dobrym vykonom a dostupnostou, je dolezit¢ mat zaistené kvalitné host'ovanie.

Spolo¢nosti, ktoré zachytavaji a udrziavaji udaje o zdkaznikoch prostrednictvom
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svojich webovych stranok, musia byt ostrazité ohladom bezpecnosti informacii, aby
zabranili kradezi citlivych udajov o zdkaznikoch. Taktiez je dolezité si uvedomit’, Ze
stranky vyrazne prispievaju k celkovému vnimaniu podniku ¢i znacky publikom. Su
pomyselnou recepciou, ktord Casto predstavuje prvy kontakt s podnikom. Toto je d’alsi
dovod na dbanie o vysSSie spomenuté zakladné poziadavky pre efektivne
prevadzkovanie webovych stranok, inak by sa mohlo stat, ze budu vysielat' skor

negativny signal smerom k potencialnym zakaznikom. [1, 26, 34]
2.2 Online socialne média

Socialny marketing znamend zvySovanie ndvstevnosti a povedomia o znacke
zapdjanim l'udi do online diskusii. Okrem toho, ze ul'ahCuje zviditelnenie sa online
a priame spojenie podniku so svojimi zakaznikmi, umoziuje zakaznikom tiez priamu
interakciu s inymi zdkaznikmi. Marketingové kampane na socidlnych sietach sa
zvyCajne zameriavaju na vytvorenie pozornost pritahujiceho, jedine¢ného obsahu,
ktory povzbudzuje divakov, aby sa on delili so svojimi priatelmi a kontaktmi na

socialnych sietach. [1, 26, 34, 37]

Jednym z najddlezitejSich prinosov socidlnych médii je rovnocenné postavenie
kazdého uzivatel'a. Na rozdiel od realneho sveta, kde dochadza k osobnému kontaktu,
v online svete nie su pouzivatelia zat'azeni predsudkami a ich socialno-ekonomickou
situdciou, ktord by mohla ovplyvnit’ vzajomné dorozumievanie sa. Prave to predstavuje
potencial vyuzitia socidlnych médii na komunikaciu vo verejnom sektore. Ak firma
dokéze zostavit’ tim, ktory sa bude o tento druh komunikécie pravidelne starat’ a bude
produkovat’ aktualny atraktivny obsah, socidlne siete ziskajii novych zékaznikov aj ich
lojalitu, zlep$i sa imidz a vnimanie znacky. V dosledku zvySeného pouzivania
socialnych médii ma takmer kazdy, kto inzeruje online, mozZnost’ ziskat' si viralnych
fanusikov, zatial’ ¢o s tradi¢nymi marketingovymi metddami si televiznu ¢i velkoplo$na
reklamu mohli dovolit’ len tie vicSie a ziskovejSie spolo¢nosti, o im davalo zna¢nt
vyhodu oproti inym, mensim podnikom. Okrem toho mé tento spdsob marketingu
vyhodu v tom, ze umoznuje zdkaznikom klast' otazky a vyjadrovat’ obavy v realnom
¢ase. V. mnohych pripadoch dostavaju spédtnti vizbu v priebehu niekol’kych hodin alebo
dokonca minut. Zakaznik méZe podat’ navrh na zlepSenie produktu a spolo¢nost’ moze
reagovat. Firma moZe vyhlasovat stt'az, do ktorej sa moéZzu potencidlni zakaznici

zapojit’ a pripadne vyhrat. MozZe pontkat’ zlavové kupony; informovat’ o akcii; sluzbe
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¢i produkte; informovat’ a vzdeldvat o témach suvisiacich so zameranim firmy.

Marketing socidlnych médii ponuka vstavané metriky zapojenia, ktoré su mimoriadne

uzito¢né, pretoze pomozu pochopit’, ako dobre je oslovené cielové publikum. Je 'ahké

sledovat’ jedineénych navstevnikov, priemerné trvanie relacie, kliknutia na reklamy

a d’alSie parametre. [1, 26, 34, 37]

Medzi najddlezitejSie socidlne média patria online socidlne siete, blogy, diskusné

fora a rozne online komunity. NajpopularnejSie platformy su Facebook, YouTube

a WhatsApp (obr. ¢. 10), priCom spolo¢nost’ Facebook v sucasnosti vlastni aj Styri

najvacsie platformy socidlnych médii: Facebook (zdkladna platforma), WhatsApp,

Facebook Messenger a Instagram. [35]

nazvy socialnych sieti

Facebook

YouTube

Whatsapp®

Instagram

Weixin / WeChat

TikTok

Facebook Messenger™

Douyin**

Qa

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora*

pocet aktivnych uzivatelov v milionoch

Obr. €. 12: Najpopularnejsie socialne siete na svete do januara

2022, zoradené podl'a poctu mesacnych aktivnych

pouzivatel'ov (upravené) [35]
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2.3 Optimalizacia pre vyhl’adavace

Skratka SEO pochadza z anglického search engine optimalization, ¢o sa do
slovenCiny preklada ako optimalizacia pre vyhladdvace. V podstate ide o proces
zlepSovania viditenosti webovej stranky vo vyhl'adavacoch. Pokial’ chce firma zvysit’
pravdepodobnost, ze l'udia, ktori hl'adaju produkty alebo sluzby s fiou suvisiace,
navstivia prave jej stranku, musi mat’ dobra vidite'nost. Cely proces je zalozeny na
tom, ze vyhladavacie nastroje (Google, Bing, Yahoo atd.) pouzivaju robotov na
prehl'adavanie stranok, ktorych ulohou je zbierat' informacie o tychto strankach
a ukladat’ ich do databazy. Zobrazenie a poradie vysledkov vyhlad4dvania pre dany
dopyt zéavisi od algoritmov, ktoré analyzuji stranky v databdze, priCom zohladnuji
relevanciu, kvalitu a mnozstvo hodnotiacich faktorov. Zatial ¢o presné algoritmy
hodnotenia su tajomstvom vyhladavacov, zakladné principy ich fungovania su

vSeobecne zname. [1, 37, 38]

RozliSujeme tzv. on-page (obsah, vyskyt kl'tcovych slov, vnatorné
prelinkovanie a Struktira webu, validita zdrojového kodu a iné) a off-page faktory
(uprednostiiovanie stranok, na ktoré ¢asto odkazuju iné webové stranky) ovplyviiujice
poradie vysledkov v prirodzenych (neplatenych, organickych) vyhl'adavaniach. Snaha
o upravenie parametrov stranok ich vlastnikmi a techniky vyuzivané za tymto Gcelom

predstavuju optimalizaciu webovych stranok pre vyhl'adavace. [1]

Existuju skratky alebo triky, ktoré mozu zarucit’ vysoku poziciu v organickom
vyhladavani, ale dorazne sa odporuca drzat sa d’aleko od nich. Ide o zakazané
techniky, ako napriklad nadmerné pouzivanie klI'ai¢ovych slov, ¢i vytvaranie falosnych
stranok odkazujucich na web, ktorého pozicia méa byt zlepSend. Ich ucelom je
oklamanie vyhladdvacich robotov. Prichytenie pri pouzivani tychto taktik vedie
k penalizacii alebo dokonca k odstraneniu webu z databazy vyhladavania, takze

stranku je bud’ nemozné alebo vel'mi tazké vyhladat. [1, 37]

Vyhladavanie v prehliadacoch je casto primarnym zdrojom digitalnej
navitevnosti znadiek a doplina d’aldie marketingové kandly. Google je dominantnym
lidrom na trhu vo vyhl'adavani, z vel'kej Casti vd’aka svojej kvalite a vysoko pokrocilym
algoritmom. Ku koncu roka 2021 mal Google podiel 85,55 percenta na globalnom trhu

vyhl'addvania. Na druhom mieste si drzi svoju poziciu Bing s nieo malo cez
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7 percentnym podielom a hned’ za nim je Yahoo s 2,85 percentami. Na prvej stranke
vyhl'adavania Google je vSak len 10 miest. Ak sa nenachadzate na jednom z tychto
desiatich najlepsSich pozicii, ind firma ziska nového zédkaznika, pretoze vo vSeobecnosti

plati, ze na d’al$iu stranku prejde len malo I'udi. [35]

Dolezitost” SEO pre podniky teda spociva v tom, ze zviditefiuje znacku,
zvySuje navstevnost’ jej strdnok a ddva moc byt odpoved’ou na otdzky potencidlnych
zakaznikov. Toto posiliiuje autoritu podniku v danom odbore, ktora zas priaznivo

vplyva na doveru v znacku a v kone¢nom dosledku budovanie lojality k nej. [1, 31]

Prikladom uspe$nej optimalizacie je webova stranka www.finance.cz, ktorej
agentira KBMG zvysila navStevnost’ o 400 tisic navStev mesacne v priebehu pol roka

vd’aka uplatneniu technik optimalizacie (obr. ¢. 11). [1]
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Obr. €. 13: Rast navstevnosti stranok Finance.cz po ich optimalizacii
pre vyhl'adavace (upravené) [1]

2.4 Reklama vo vyhladavacoch a online reklama

Pre reklamu vo vyhl'addvacoch je charakteristické, Ze inzerenti za fu platia az
vtedy, ked’ navstevnik klikne na reklamu. Nazov v angli¢tine pay-per-click znamena

platba za kliknutie (PPC). Tato metdda inzercie sa V dnesnych dioch vel'mi tesi obl'ube.
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PPC kampane su vytvarané vdaka Specidlnym PPC systémom, ako je ku prikladu
svetovo najznamejsSi Google AdWords. Ked’ navstevnik vyhl'ada akykol'vek vyraz vo
vyhl'adavaci, reklama obchodnikov sa zobrazi v hornej casti vysledkov.

V stcasnosti je to uz jedna zo Standardnych metdd zvySovania navStevnosti webu.
[1, 36]

Go gle optika Praha X =m § Q

Q Vietko @ Mapy [E) Obrazky < Nakupy [ Videa : Viac Nastroje

Priblizne 3 980 000 vysledkov (0,44 sekundy)

Reklama - https://www.optikamaja.cz/ + 602 176 630

Optika Maja - Praha - Zaostieno na ocCi

Zhotoveni a prodej bryli, jejich servis a poradenstvi. Navstivte nas v Praze. Poradime vam a
doporu¢ime optimalni feSeni v oblasti zrakové korekce. Oprava bryli. Mé&feni zraku.
Provozovny - Uplatnéte u nas stravenky - Nase sluzby - Typy bryli

9 4 miesta v okoli

Reklama - https://www.lentiamo.cz/optika/lentiamo ~

Ocni optika v centru mésta - Zhotoveni bryli do 24 hodin

Nova moderni optika v centru Prahy a Brna. Siroky sortiment sluzeb za interetové ceny.
Dioptrické bryle do 24 hodin, méfeni zraku bez ¢ekani, perfektni servis.

Dioptrické ryle - Bryle na pocita¢ - Bryle na ¢teni - Slunecni bryle - Kontaktni ¢ocky

Reklama - https://www.duos.sk/ + 0919 368 390

DUOS - luxusna optika - Viac nez 20 rocné skusenosti

Skvely vyber sinecnych a dioptrickych okuliarov. Viac ako 30 exkluzivnych znaciek: Iba Tu!
MoZnost vyskusat okuliare v kamennej predajni v nakupnom centre Eurovea. Nevahajte Tu.
Predajiia DUOS Bratislava - Dioptrické okuliare - Luxusné sine¢né okuliare

Reklama - https://www.geminioptika.cz/ocni-optika/praha-zizkov

Gemini ocni optika v Praze - S garanci o¢ni kliniky Gemini
Nejblizsi otni optika v Praze? Otevieli jsme Gemini o¢ni optiku. Servis bryli zdarma.

https://fokusoptik.cz v Prelozit tGto stranku
Fokus Optik: Vas rodinny expert na bryle a Cocky

Nechte si napoprvé pomoci od nasich specialistl. Zrak je nas nejduleZitéjsi smysl, neriskujte
potize. Objednejte se na aplikaci. Nejoblibenéjsi znacky. Carrera.
Akce - Objednat vy3etreni - Produkty a sluZby - Pobo¢ky

https://www.grandoptical.cz v PreloZit' tito stranku

GrandOptical: Uvodni stranka

GrandOptical v sou¢asné dobé provozuje 59 prosperujicich prodejen oéni optiky v celé CR, v
nichZ najdete 3iroky sortiment dioptrickych i sluneénich bryli a ...

Akce - Dioptrické bryle - Prodejny - Méfeni zraku

Obr. €. 14: Reklama vo vyhl'adavaci Google - pri zadani kI'icovych
slov “optika Praha” sa v hornej Casti vysledkov objavia tri platené

reklamy a az Stvrty vysledok je neplateny (vlastny zdroj, upravené)
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Graficka reklama je to, ¢o vo vSeobecnosti povazujeme za online reklamu.
Casto je to prvy typ reklamy, ktory nam napadne pri pomysleni na internet. Ma rozne
podoby ako napriklad logd, text, grafika, animdacie ¢i vided a mdze byt staticka,
animovana alebo interaktivna. Deleni ohl'adom typov online reklam je niekolko, avSak

vécsinou sa zhoduju na tejto zakladnej palete [6, 26, 38]:

e bannerova reklama - tzv. reklamné pruzky tradi¢ne umiestiiované na vrch

stranky

e interstitial ¢i superstitial - reklama vacsinou prekryvajuca celi obrazovku,

ktora sa objavi eSte pred zobrazenim webovej stranky ¢i otvorenim aplikacie
e pop-up window - okno, ktoré vyskoc¢i na stranke automaticky po jej otvoreni

e mrakodrapy - zvislé, listové reklamy nachadzajuce sa po stranach webovej

stranky

e nativna inzercia - reklama je navrhnuta tak aby vzhl'adovo ladila s obsahom

mediédlneho zdroja (stranky, e-mailu), a teda sa ,,kamufluje” za bezny obsah

e floating reklama - jej umiestnenie je viditelné na rovnakom mieste napriek

postvaniu stranky (posuva sa s fiou)

Jej hlavnym cielom je zvysit’ predaj a vybudovat’ povedomie o znacke. SnaZzi sa
presvedcit’ alebo prildkat” spotrebitela, aby jej venoval pozornost. Na rozdiel od
reklamy, ktort vidime v televizii, ktora sa objavuje v intervaloch (a vd¢Sinou ju nie je
mozné preskoCit), online reklama je umiestnend popri alebo medzi inym
nemarketingovym obsahom. Prijemca sa modZe teda rozhodnut, ¢i bude reklamu
ignorovat’ alebo na fiu klikne, ¢o ho nasledne spravidla presmeruje na stranku inzerenta
aby vykonal akciu (napriklad nédkup). Cena zéavisi od navstevnosti webovej stranky, ¢o
znamena, Ze Cim vysS$i je pocet navstevnikov, tym vysSie st ndklady na inzerciu.
Vicsina grafickych a online reklamnych kampani je spoplatiiovana na zéklade ceny za
preklik (CPC, cost-per-click). Rozdiel medzi vyssie spomenutym PPC (pay-per-click)
a CPC spociva v tom, Ze PPC je druh reklamy, zatial ¢o CPC je platobny model
(konkrétna cena za jedno Kliknutie na reklamu). Tieto dve skratky sa 'ahko zamienaju,
pretoZe spolu vel'mi tzko suvisia. V internetovom marketingu sa CPC bezne pouziva

ako sposob platby za PPC reklamu. [6, 36, 38]
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3  Dotaznikovy prieskum vplyvu vybranych faktorov

a marketingovych nastrojov na vyber o¢nej optiky

V stcasnej dobe mozno pozorovat’ narast konkurencie v oblasti ocnych optik.
Vhodny marketing je teda nevyhnutnou stratégiou pre uspech na trhu. Cielom
nasledujuceho dotaznikového prieskumu je zistenie dovodov, preCo potencidlny
zakaznik vstupi prave do optiky A, aj ked’ sa Vv tesnej blizkosti nachadza konkurencia.
S tymto suvisi aj skimanie faktorov, na zdklade ktorych sa zékaznik rozhodne, ¢i
zostane zékaznikom zvolenej optiky alebo odide do inej. Dotaznik si zaroven déva za
ulohu zistit, nakolko je tento rozhodovaci proces ovplyvnitelny nastrojmi
marketingovej komunikacie. Konkrétne Studované faktory a nastroje marketingu su
blizsie Specifikované v metodike. Za tymto ucelom bola stanovena hlavna vyskumna

otazka (HVO):

HVO: Nakol'ko vybrané faktory ovplyviiuju rozhodovanie potenciilnych

zakaznikov pri vybere optiky a nakupe a/alebo jej vyuZziti sluzieb?

Aby sme zistili odpoved’ na HVO, musime zodpovedat’ ciastkové vyskumné

otazky:
e CVO 1: Nakolko vybrané faktory ovplyviluji rozhodovanie
potencialnych zakaznikov pri vybere optiky?
e CVO 2: Nakolko toto rozhodnutie vyberu optiky ovplyvnili ktoré
nastroje marketingovej komunikéacie?
e (VO 3: Nakolko marketingové nastroje ovplyvnili nakupny rozhodovaci
proces zakaznika v mieste predaja?
3.1 Metodika

3.1.1 Vyber respondentov

Do dotazniku sa zapojilo 80 osob starSich ako osemnast’ rokov. Tato spodna
hranica bola nastavena vzhl'adom na minimalnu vekovu hranicu l'udi, ktorych moze na
Slovensku merat’ optometrista. Zaroven, pri uz dospelych osobach sa da vSeobecne
predpokladat’, Ze maju prostriedky a vol'nost’ v samostatnom rozhodovani sa, ¢o sa tyka

vol'by optiky, do ktorej vkrocia. Horna vekova hranica respondentov nebola stanovena.
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Jedinym zakladnym kritériom, ktoré museli respondenti splnit’, aby sa mohli zic¢astnit’
vyskumu bolo, Ze si uz niekedy v zivote zakupili okuliare z ocnej optiky (dioptrické
alebo slnecné), ¢i kontaktné SoSovky alebo vyuzili ini sluzbu (oprava, meranie zraku,
kapa doplnkovych predmetov). Zjednodusene povedané, boli v istom momente
zakaznikmi ocnej optiky a mohli odpovedat’ na otazky obsiahnuté v dotazniku na
zaklade spétnej skusenosti a zdrovenl su tito I'udia do budicna stile potencidlnymi

zékaznikmi optik.

Respondenti boli oslovovani dvoma spdsobmi. Najskor boli osloveni TI'udia
spinajuci zakladné kritérium z okruhu mojich znamych (vyber na zdklade dostupnosti).
Dotaznik im bol teda osobne zaslany pomocou odkazu na tzv. ,,Formulare Google®,
softvér na spravu prieskumov. Tito uz osloveni respondenti d’alej posielali odkaz svojim
znamym, o ktorych vedeli, Ze spiiaju kritérium pre za¢astnenie sa vyskumu (technika

snehovej gule).
3.1.2 Dotaznik

K tvorbe formularu pre dotaznik som pouzila volne dostupny ndstroj pre
ziskavanie spitnej vdzby poskytovany spolo¢nostou Google — Formulare Google.
Vigsina oslovovanych respondentov z okruhu mojich znamych pochadza z Ceska.
Z tohto dovodu bol dotaznik cely v ¢eskom jazyku, aby sa predislo chybnym
odpovediam pre jazykov( bariéru. V zahlavi je uvedeny nazov dotazniku ,Vliv
vybranych faktoru a nastrojii marketingové komunikace na rozhodovani potencialnich
zdkazniku . Pod nim som v niekol’kych vetach uviedla seba, ucel dotazniku, inStrukcie
K vyplfianiu a informaciu, Ze je anonymny a sliZi vyluéne ako podklad k mojej
diplomovej praci. Celkovo ma dotaznik osem otazok, ztoho pit je polynomickych
vyberovych (vyber jedinej odpovede z viacerych) atri si komparativne so Skalou

(respondent udel'uje svojej odpovedi hodnotu na danej Skale:

Otazka €. 1: Prosim zvolte své pohlavi.
Prva otazka ma zistit, ¢i boli vo vzorke opytanych rovnomerne (priblizne

rovnako) zastiipené obe pohlavia.

Otazka ¢. 2: Vyberte vasi vékovou kategorii.
Druhd otazka zistuje vekové zastlipenie opytanych, aby bol zabezpeceny

roznorodej$i subor. Respondentov pod 18 rokov vylucujem, pretoze tato vekova

47



kategoria je Casto krat pri nakupe sprevadzana dospelou osobou, a teda by
pravdepodobne nemohli odpovedat’ na niektoré otazky. V kategorii 18 — 35 rokov
predpokladdm hlavne nositel'ov okuliarov na dial’ku. Moznost’ 36 — 55 rokov zahfna uz
pravdepodobne zaéinajucich presbyopov, ktori uz mézu mat’ skisenost’ s nosenim
okuliarov aj (len) na blizko, pripadne multifokalnych okuliarov. Tretou moznost'ou je

kategoria 56 — viac rokov.

vvr

Otazka ¢. 3: Zvolte vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani.
Ulohou tretej otazky je zistenie, & je vzorka odpovedi dostatoéne

reprezentujuca V populacii s oh'adom na vzdelanie.

Otazka ¢&. 4: Zaznacte, nakolik si myslite, Ze vds ovlivnily jednotlivé faktory pii
vybéru ocni optiky, ve které jste si naposledy zakoupili vaSe bryle.

Tato otazka odpoveda zaroveii na CVO 1 aj CVO 2. Z odpovedi je mozné zistit’,
ktoré faktory vSeobecne ovplyviiuju vyber oc¢nej optiky, do ktorej sa spotrebitel’
rozhoduje vstapit’ a zakupit’ si tovar alebo vyuzit' sluzbu. Hodnotenie na Skale (vid’ obr.
&. 15) je pouzité z toho dovodu, aby bolo mozné odpovedat aj na CVO 2, kde chceme
urcit, nakolko len ndstroje marketingovej komunikdcie (odporucenie od znameho,
reklama) zaposobili na rozhodovaci proces. Vo vyslednej analyze odpovedi mdézeme
porovnat’ vyznam nemarketingovych faktorov voc¢i marketingovym a zéaroven, ktory

z marketingovych néstrojov bol najviac zastipeny.
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Doporuceni od
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MoZnost méreni
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blizko domova,
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O
O
O
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Jiné (napf.

nahodny vybér,
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navsiéva svoji

optiky a pod.), pfi O O O O
zadném dalsim

divodu zvolte

"Vilbec"

Obr. €. 15: Otazka ¢. 4 z dotazniku

Otazka ¢. S: Jestli jste v predchozi otazce zvolili, Ze vds ovlivnila reklama
zcela/velmi, zvolte, nakolik vas ovlivnily jednotlivé typy propagace optiky. Pokud vas
reklama ovlivnila mdlo/viibec, tuto otazku pieskocte.

Piata otazka (vid’ obr. ¢. 16) je nepovinna a je ur¢ena len tym, ktori v otazke ¢. 4
odpovedali, Ze ich pri vybere optiky, do ktorej vstipia, ovplyvnila reklama (za
ovplyvnenie nepovazujem odpoved’ ,,malo/trochu‘ alebo ,,vobec*). Znova bolo zvolené
hodnotenie na Skale, aby bolo mozné urcit, ktoré nastroje typy reklamy st najviac
zastipené a vnimané publikom. Nie vSetky nastroje pouzivané v marketingovej
komunikacii (a spominané v teoretickej Casti prace) mohli byt v dotazniku skiimané
a spomenuté, pretoze ich cielovou skupinou st nie len zakaznici optiky, ale aj

potencialni zékaznici, ktori v optike eSte nikdy nemuseli byt (dotaznik predpoklada
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predoslu skusenost’ respondentov s ndkupom v optike), pripadne mieria na iné

publikum, nez su zakaznici.

Zcela Velmi Malo/trochu Vibec

Noviny, asopis O O O O

TV

E-mail, sms,
posta

O
Radio O
O

O O O

O
O
O

O O O

Venkovni
reklama (napf.

billboardy, O
plakaty, letaky
apod.)

Online reklama,
socialni sité O O O O

O

O

O

Obr. €. 16: Otazka ¢. 5 z dotazniku

Otazka ¢&. 6: Zaznacte, nakolik jsou pro vas dulefité jednotlivé moZnosti pii
rozhodnuti, zda znovu navstivite danou optiku.

Cielom tejto otazky je zodpovedanie CVO 3, ktora skima rozhodovaci proces
v mieste predaja. To znamena, ktoré faktory pdsobili na zakaznika vo vnuatornych
priestoroch predajne, teda ked’ uz sa na zaklade predoslych dévodov rozhodol vkrocit

do konkrétnej optiky.
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Zcela Velmi Malo/trochu Vibec

Pfistup a

profesionalita O O O O

personalu

Moznost

vyzkouseni si

brylovych obrub O O O O
samostatné

Moderni vzhled
prodejny

Cena, akce a
slevy

Informacni

materialy ohledné O O O O

produktd

Velky vybér
brylovych obrub O O O O

Obr. ¢. 17: Otazka ¢. 6 z dotazniku

Otazka &. 7: Byli jste i v jiné optice/kach pied tou, kde jste si nakonec zakoupili
bryle nebo vyuZili sluzbu?

Mohlo sa stat’, Zze pred tou optikou, kde aj kupili nieo, navstivili respondenti aj
niekol’ko inych optik. To, ze vkro€ili do tych predoslych, bolo tiez na zaklade nejakého
faktoru z otazky €. 4. AvSak ked’Ze ju opustili, tak niektory faktor nakoniec nesplnil ich

o¢akavania. Preto ak odpovedia ,,nie“, dotaznik pre nich koné¢i. Ak odpovedia ,,dno “,

pokracuju este na poslednu otazku, ktord ma zistit’, preco odisli.

Otazka €. 8: Jestli jste na predeslou otazku odpovédéli “ano”, ktery diivod vds nejvic
odradil od nakupu/vyuZiti sluiby?

Posledna otazka je, ako uz bolo spomenuté, nepovinna. Odpovedaji na fu len
ti respondenti, ktori v predchadzajicej otazke zvolili moznost ,,dno ““. Ulohou je zistit’,
ktory z vybranych doévodov bude vo vysledkoch dotazniku figuroval ako najcaste;jsi.
Podl'a toho by potom bolo mozné vyvodit’ konkrétne odporucenie na znizenie poctu

stratenych zédkaznikov o¢nych optik.
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Pfistup a neprofesionalita personalu

Cena

Vzhled prodejny (modernost, Cistota, atmosféra prostredi)
Nemoznost zkougeni obrub bez pomoci zaméstnanct
Nevyhodna poloha optiky

Nevybral/a jsem si

OO OO0OO0OO0O0

Jiny davod

Obr. ¢. 18: Otazka ¢. 8 z dotazniku

3.1.3 Analyza dat

Rovnomernost’ zastipenia jednotlivych pohlavi, vekovych kategorii a trovni
vzdelania v studovanom vzorku (otazky ¢. 1-3) bola hodnotena na zaklade porovnania

skuto¢nych a predpokladanych hodn6t pomocou chi-kvadrat testu.

U otazok ¢. 4-6 bola pre ucely Statistickej analyzy Skala odpovedi zredukovana
do dvoch kategoérii. Prva kategériu reprezentuje vyznamny vplyv daného faktoru
azahfha sucet odpovedi v pdvodnych kategoriach ,Velmi“ a ,Zcela®, druha
reprezentuje maly alebo zZiadny vplyv faktoru a zahfna sucet odpovedi v povodnych
kategoriach ,,Malo/trochu® a ,,Vlbec®. Vplyv jednotlivych, v otdzkach sledovanych,
faktorov bol hodnoteny pomocou kontingencnej tabulky, ktorej priklad je uvedeny
Vv tab. €. 3. Vyznamnost’ odchyliek skuto¢nych hodnot od hodndt o¢akavanych v pripade

zhodného vplyvu vSetkych faktorov bola testovand pomocou chi-kvadrat testu.

V pripade otazky ¢. 4 boli tymto spésobom navySe samostatne vzajomne
porovnané odpovede na polozky ,,Doporuceni od zndmého* a ,Reklama®, ktoré

reprezentuji nastroje marketingovej komunikacie.

Odpovede na otazku €. 8 boli analyzované pomocou chi-kvadrat testu, pricom
skuto¢né pocty odpovedi na jednotlivé polozky boli porovnavané s ich predpokladanym
rovnomernym rozlozenim. Statistické testy boli prevedené na hladine vyznamnosti 0,05.

Vsetky potrebné Statistické vypocty boli prevedené v programe MS Excel.
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Tab. ¢. 3: Priklad kontingen¢nej tabul’ky so zluc¢enymi

kategoriami odpovedi. Hodnoty A; a B; reprezentuju celkovy

sucet odpovedi v oboch zltcenych kategoriach (A; pre kategorie

»Zcela® a ,,Velmi“, B pre kategorie ,,Malo/trochu‘ a ,,Vubec®)

pre i-ty sledovany faktor

Faktor/kategorie Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6
Zcela + Velmi A4 A, As A, As Ag
Malo/trochu + Vibec B, B, B, B, Bs Bs

32 Vysledky

Subor respondentov zahffial celkom 80 respondentov, z toho 67,5 % Zzien

a 32,5 % muzov.

Obr. ¢. 19: Relativna pocetnost’ odpovedi na otazku

¢. 1 tykajtcej sa pohlavia

@ muz

® Zena

Do vekovej kategorie 18-35 rokov spada 58,8% respondentov, kategériu 36-55

rokov tvori 28,7 % respondentov a 56 rokov a viac ma 12,5 % respondentov.
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® 18-35
® 36-55

@ 56 - vic

Obr. ¢. 20: Relativna pocetnost’ odpovedi na otazku €. 2

ohl'adom veku respondentov

Zakladné vzdelanie udalo 11,25 % respondentov, 35 % stredné s maturitou alebo
vyuénym listom a 53,75 % vysokoskolské. Statistickd analyza potvrdila, Ze rozlozenie
respondentov do jednotlivych skupin podla kritérii pohlavie, vek, vzdelanie nie je
rovnomerné (p = 0,002, p < 0,0001 a p < 0,0001).

® zakladni
@ stiedni (s maturitou/s vyuénim listem)
‘ @ vysokoskolské

Obr. ¢. 21: Relativna pocetnost’ odpovedi na otazku €. 3

Absolutna pocetnost’ jednotlivych odpovedi na otazku €. 4 je uvedena v grafe na
obr. & 22. Statisticka analyza preukdzala rozdiely medzi odpoved’ami na jednotlivé
otazky. (p < 0,0001). Najmensi vplyv mala reklama a odporucenie lekarom, naopak
najvyznamnej$im faktorom bolo odporucenie od znameho. Detailne je rozloZenie

odpovedi zobrazené v grafe na obr. ¢. 22.
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Samostatne boli analyzované rozdiely medzi nastrojmi marketingovej
komunikacie, t.j. reklamou a odporu¢enim od znameho. Z grafov zjavni prevahu

odportcania od znameho potvrdila aj Statisticka analyza (p < 0,0001).

BN Zcela M Velmi M Maloftrochu M Vibec

Doporuceni od Doporuceni od Reklama (véet- Moznost Poloha (napf. Jiné (napr.
lékare znameho né reklamy na méreni zraku po cesté do nahodny vyher,
akce a slevy) préce, blizko pravidelna
domova, dobré navstéva svoji
parkovani) optiky a pod.)

Obr. €. 22: Absolutna pocetnost’ odpovedi na otazku €. 4

Vplyv jednotlivych typov reklamy bol zistovany v otazke ¢. 5. Vysledky st
zobrazené v grafe na obr. ¢.23. Najviac respondentov ovplyvnila vonkajsia reklama

a online reklama a socialne siete. Rozdiely boli Statisticky vyznamné (p = 0,004).

BN Zcela M Velmi WM Méloftrochu [N Vibec

Add e

Noviny, ¢asopis Radio E-mail, sms, poita Venkovni reklama Online reklama,
(napf. billboardy, socidlni sité
plakaty, letaky apod.)

(=]

o

L8]

Obr. ¢. 23: Absolutna pocetnost’ odpovedi na otazku ¢. 5
Siesta otazka zistila Ze medzi vplyvmi jednotlivych faktorov na opitovni
navstevu optiky st signifikantné rozdiely (p < 0,0001). Z odpovedi vyplyva, ze pre
zakaznikov optiky je najdolezitej$i pristup a profesionalita persondlu a velky vyber

okuliarovych ramov.
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60 NN Zcela WM Velmi WM Maloftrochu M Vibec

40

20

Pristup a MozZnost vyzkouseni si Moderni vzhled Cena, akce a slevy Informacni materialy Velky vybér brylovych
profesionalita brylovych obrub prodejny ohledné produktu obrub
personalu samostatné

Obr. €. 24: Absolutna pocetnost’ odpovedi na otazku €. 6

Obr. €. 25 znazornuje relativhu pocetnost odpovedi na otdzku ¢. 7, ¢i boli
opytani aj v inej optike/ach pred tou, kde si nakoniec zakupili okuliare alebo vyuzili
sluzbu. Je zjavné, ze vacSina (66,25 %) odpovedala kladne, zatial’ ¢o len priblizne
tretina (33,75 %) zaporne. Ti, ¢o zvolili kladni odpoved’, postapili na poslednu otazku,
ktord mala za ulohu zistit', ktory dovod ich najviac odradil od ndkupu/vyuzitia sluzby.
NajcastejSie udavanym doévodom bola moznost’ ,nevybral/a jsem si“. Z grafu
(obr. €. 26), ako aj zo Statistickej analyzy je zrejmé, ze medzi vplyvmi jednotlivych

faktorov su signifikantné rozdiely (p < 0,0001).

® ano
® ne

Obr. ¢. 25: Relativna pocetnost’ odpovedi na otazku ¢. 7
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@ Pristup a neprofesionalita personélu
@® Cena

@ Vzhled prodejny (modernost, istota,
atmosféra prostredi)

@ NemozZnost zkouseni obrub bez pomoci
zaméstnancl

@ Nevyhodna poloha optiky
@ Nevybral/a jsem si
® Jiny davod

Obr. ¢. 26: Relativna pocetnost’ odpovedi na otazku ¢. 8
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3.3 Diskusia

Cielom dotaznikového vyskumu bolo zistit' faktory ovplyviiujice nakupné
chovanie potencialnych zikaznikov o¢nych optik. Dalej bolo skiimané, nakolko
rozhodnutie vyberu optiky ovplyvnili vybrané faktory a ndstroje marketingovej
komunikacie. Zaroven mal dotaznik urcit, nakolko vybrané marketingové néstroje

ovplyvnili zakaznika uz priamo v mieste predaja.

Pri_wybere optiky (CVO 1), do ktorej potencidlny zakaznik vkro&i, malo
najvyznamnej$iu rolu odporucenie od znameho, zatial' ¢o najmenSiu mala reklama
a odporucenie lekarom. Tymto zistenim ziskavame odpoved aj zarovei na CVO 2,
pretoze odporucenie od znameho a reklama st néastrojmi marketingovej komunikacie.
Zo sledovanych nastrojov v mieste predaja (CVO 3) vyrazne prevazovala dbleZitost’
pristupu a profesionality personalu. Hned’ na druhom mieste bol pre zékaznikov
dolezity velky vyber okuliarovych ramov a moznost' ich skisania samostatne. Ako
najmenej dolezité oznaCovali respondenti pritomnost informacnych materialov

k produktom.

Zistené zavery z dotaznikového vyskumu sa v mnohych bodoch zhoduji so
zisteniami podobného vyskumu, ktory bol v roku 2011 uskutocneny taktiez ako sucast’
diplomovej prace [42]. Prvym takymto spoloénym zaverom je, Ze na nakupné
rozhodovanie ma zasadny vplyv persondl. Po druhé, pritomnost’ optometristu alebo teda
meranie zraku v o¢nej optike ma sice o nieCo mensi, ale tiez nezanedbatel'ny pozitivny
ucinok na zakaznikov. Po tretie, informacné materialy nie st kI'i€¢ové v ndkupnom
rozhodovani. Na druhej strane, zavery sa liSia, ¢o sa tyka roly odporucenia od lekara.
Podl'a minulého vyskumu ma lekar vel'ka mieru vplyvu na vyber optiky, zatial' ¢o

vysledky mojho dotazniku tvrdia opak.

Vzhladom na vekové zastupenie respondentov, ktoré nebolo rovnomerné,
nemozno vysledky dotaznikového vyskumu uplne zovSeobecnit. Viac ako polovica
respondentov spadala do kategorie 18 — 35 rokov, ¢ize ide o mladych I'udi. Toto mohlo
mat’ vplyv na to, ze lekar nehral az tak vyznamnu rolu pri vybere optiky. Mladi l'udia vo
vSeobecnosti menej ¢asto navstevuju oftalmologa Vv porovnani so starSou populaciou,
pretoZe ta zvykne mat’ uz aj iné problémy ako potrebu dioptrického predpisu. Navyse,

V sucasnosti je uz celkom bezna pritomnost’ optometristu priamo Vv optikach, takze tato
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mlada populacia o¢ného lekara v mnohych pripadoch ani nenavstivi, pokial’ potrebuji
len meranie zraku. Dalsi vysledok, ktory bol pravdepodobne ovplyvneny majoritnym
zastipenim mladych respondentov je, Ze z vybranych typov reklamy, sa medzi
najvplyvnejSimi umiestnili socidlne siete. Dominancia odpovede ,,odporucenie od
znameho® v Stvrtej otdzke mohlo byt zapri¢inené spdsobom vyberu respondentov.
Kedze islo z velkej Casti o okruh mojich zndmych, je mozné, ze volili tto odpoved’,
pretoze V optike, kde si kupili okuliare, mali priamu znamost. Naopak, ak by reklama
mala v realite tak maly vplyv ako poukazuju vysledky z dotazniku, firmy by do nej
neivestovali znaénu Cast’ svojich finan¢nych prostriedkov. Okrem toho, reklama casto

pdsobi podvedome, tym padom si respondenti nemuseli byt’ vedomi jej vplyvu.

Na zaklade odpovedi na otdzky v dotazniku vyplyva, ze efektivny sposob
prilakania zakaznikov do optiky je vyuzitie v marketingovej kampani odporucenie od
znameho. Okrem toho je potrebné zabezpecit’ Skolenia pre zamestnancov, aby pdsobili
profesiondlne amali adekvéatny pristup. Taktiez je dolezit¢é mat velky vyber
okuliarovych ramov. Vyssie uvedenym tvrdeniam ohladom vyberu optiky vécsSinou
odpovedaju dovody, pre ktoré zakaznici najcastejSie z optiky odisli, avSak tu uz hra
podstatni rolu aj cena, ktord moZe zakaznika priamo v predajni odradit.
Nerovnomernost’ a sposob vyberu respondentov mohol ovplyvnit® vysledky, takze

zavery nie s uplne zovSeobecnitelné.
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Zaver

Praca bola venovana marketingovej komunikécii ajej vyuzitia v ocnych
optikach. Pri jej aplikécii v praxi sa pouziva rozsiahly stbor nastrojov. Medzi tie
tradicné zarad’ujeme reklamu, podporu predaja, public relations, priamy marketing
a osobny predaj. Doplnkovymi néstrojmi st potom marketing udalosti, guerilla a viralny
marketing. V literatare, ako aj v mojej praci, sa ako samostatna kapitola uvadza navyse
eSte jeden prostriedok, ktorym mozu spolo¢nosti komunikovat’ s verejnost'ou, a tou je
marketingova komunikacia na internete (digitdlny marketing). Pritomnost firiem
v online svete je dnes obzvlast dolezita, pretoze Casy sa menia a zmenil sa aj sposob
akym firmy pristupuju k svojim zdkaznikom. Internet priniesol uplne novy trh.
Zakladné nastroje digitalneho marketingu opisované v druhom hlavnom celku prace
(webové stranky, online socidlne média, optimalizécia a reklama vo vyhl'adavacoch) sa
stali §tandardom uspes$ného podnikania. Ulohou praktickej asti prace bolo zistit
z pohl'adu potencidlnych zékaznikov, ktoré faktory ovplyviiuji ich nakupny

rozhodovaci proces mimo, ale aj v ramci miesta predaja.

Podnik moéze vyvinut tzasné produkty a zostavit mimoriadne talentovany
manazérsky tim, ale v konecnom dosledku tuspech zavisi od presved¢enia zna¢ného
poctu zakaznikov, aby si vybrali produkty alebo sluzby tejto spolo¢nosti a nekupovali
od konkurencie. Vyznam marketingovej komunikacie spociva teda v tom, ze predava
informaciu o existencii spolo¢nosti, o produktoch a sluzbach, vytvara povedomie
0 znacke. Dalej moze ukazat potencidlnym zamestnancom, Ze spoloénost’ je dobrym
miestom na pracu. VSetky tieto vSeobecné¢ ulohy marketingove] komunikacie su
aplikovatelné na ocntt optiku. Vysledky prevedeného dotaznikového vyskumu
poukazujl na to, Ze zakaznici napriklad omnoho viac ocenia profesiondlny a privetivy
pristup zamestnancov optiky neZ niZSie ceny, daji skor na odporucenie od znameho nez
od o¢ného doktora auréite privitaju velky vyber okuliarovych ramov. Avsak je
potrebné podotknut, ze tieto zavery sa vztahuji skor na mladSiu populaciu

vysokos§kolsky vzdelanych l'udi, ktori tvorili velku Cast’ respondentov.

Verim, Ze témy obsiahnuté v praci by mohli byt uzitocné aj pre Studentov
a absolventov Studia optometrie, pretoze urcite sa najdu taki, ¢o by sa radi v rdmci
optiky posunuli v kariére dalej, napriklad na poziciu manazéra, pripadne majitel’a

optiky.
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