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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerand na analyzu marketingovej komunikdcie vo vybranom
podniku, ktory sa venuje dovozu a distribicii minerdlov a polodrahokamov. Teoreticka
Cast’ prace sa orientuje na spracovanie literarnej reSerSe v oblasti marketingovej
komunikacie. Cielom teoretickej Casti bolo vymedzenie vychodisk, ktoré budi nasledne
vyuzité pri spracovavani praktickej Casti. Prakticka Cast’ sa zaoberd analyzou sucasného
stavu marketingovej komunikdcie. Sucastou praktickej casti je SWOT analyza

a dotaznikové Setrenie, ktoré bolo urené na identifikovanie potrieb zdkaznika.

Na zaver prace su prezentované odporucenia, ktoré¢ maji viest’ k zlepSeniu sucasného stavu

a zarovenl maju byt aplikovateI'né v prostredi, v ktorom operuje analyzovany podnik.

KIacové slova: marketingova komunikéacia, webové stranky, marketingovy vyskum,

socialne siete, SWOT analyza

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on marketing communication analysis of the selected company,
which operates in importing and distribution of minerals and gemstones. Theoretical part
of thesis was oriented on processing literature research about marketing communication.
Aim of the theoretical part was to create resources which will be used in processing
practical part. Practical section is concentrated on analysis of current condition of
marketing communication. At the same time practical part uses SWOT analysis and

questionnaire research, whose aim was to identify needs of the customers.

At the end of the thesis there are presented recommendations, which should be able to
improve current situation and moreover they should be applicable in the company’s

environment.

Keywords: marketing communication, internet websites, marketing research, social sites,

SWOT analysis
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UvVOD

Vhodne zvolend marketingovda komunikicia je neoddelitelnou sucastou fungujiceho
a prosperujuceho podniku. V dneSnej dobe maju podniky na vyber z nespocetnych
moznosti, prostrednictvom, ktorych mézu oslovit' novych zdkaznikov. Pre podniky je vSak
nevyhnutné zvolit’ si taki marketingovu stratégiu, ktora bude ¢o najefektivnejSia. Moze sa
to javit ako jednoducha uloha, avsak realita je mnohokrat zlozitejSia, ako sa na prvy

pohl'ad moZze zdat'.

V sucasnosti na Cloveka pdsobi také vel'ké mnozstvo rozlicnych foriem propagaénych
kampani, aZ sa potencidlny zdkaznik stava Coraz viac skeptickym voci akejkol'vek reklame.
Mnohé podniky tento problém riesia kreativitou alebo propagaciou, ktord méa publikum
Sokovat’. Kazdy z nas sa uz urCite nejeden krat stretol s reklamou, ktord bola absolutne
nevhodnd a jediné, Co v nas zanechala bolo poburenie. Otazkou teda zostdva akou formou

sa ma spolo¢nost’ prezentovat'.

Bakalarska praca sa zameriava na marketingoviu komunikaciu v podniku, ktorého hlavnou
¢innostou je vel'koobchodny predaj minerdlov a polodrahokamov, ale aj vyroba Sperkov,
priveskov a mnohého d’alSieho. Ponukany tovar je Specificky, urcite sa neda jednoznacne
charakterizovat’” kupujuci. Oto tazSie je spravne zacielenie potencidlnej skupiny
zékaznikov, pretoze hlavnym predpokladom ku kupe je urcity vzt'ah k tomuto tovaru. Nie
je jednoduché odlisit’ preferencie zdkaznikov pri vybere tohto produktu. V spolo¢nosti sa
nachadza mnozstvo l'udi, ktori si mineral za cely svoj zZivot nekupia a to hlavne z toho
dévodu, ze nevidia jeho vyuzitie. Z tohto dovodu je tazké spravne zacielit' reklamnu

kamparni prebiehajicu napriklad prostrednictvom internetu.

V teoretickej Casti sa praca venuje literarnej resersi z oblasti marketingovej komunikacie.
Bakalarska praca popisuje néstroje komunikaéného mixu, zameriava sa aj na komunikaciu

v online priestore a to najmi na webové stranky podnikov a socidlne siete.

V praktickej Casti su teoretické poznatky aplikované do praxe ato konkrétne na firmu
PERLA. Na zaciatku je v kratkosti popis podniku a jeho Cinnosti, pre lepSiu predstavu
o fungovani podniku je vyuzita SWOT analyza. Dalej je praca zamerana na identifikaciu
zakaznikov, analyzu sucasného stavu marketingovej komunikacie. Pre lepSie pochopenie
potrieb zdkaznikov sa vyuZilo dotaznikové Setrenie, ktorého vysledky boli nésledne
zanalyzované. Na zdver prace st navrhnuté odporucenia, ktoré pomézu podniku zlepSit

doterajs$iu marketingova komunikéciu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Zakladnym cielom mojej bakalarskej prace je analyza sucasného stavu marketingove;j
komunikacie vo firme PERLA. Jedna sa o maly podnik, ktory nedisponuje znaénym

finanénym rozpoctom na marketingové kampane.

Cielom teoretickej Casti je spracovanie literarnej reSerSe zameranej na marketingova
komunikaciu. BlizSie som sa zamerala na nastroje komunika¢ného mixu, no zéklad
spracovanej tedrie tvoria online formy komunikacie. Webové stranky a socidlne siete patria
v sucasnosti k zdkladom moderne fungujuceho podniku. V online prostredi je nevyhnutna

Casta inovacia, pretoze neprofesionalny vzhl'ad odradza novych zdkaznikov.

Prakticka cCast’ je zacielend na inovovanie marketingovej komunikacie a zlepSenie pristupu
podniku voc¢i zakaznikom. Na zdklade zisteni vyplyvajacich z analyz budi formulované
odporucenia smerujlce k skvalitneniu komunikécie, ¢oho nasledkom moze byt’ aj zvySenie

konkurencieschopnosti podniku, rast dopytu po produktoch a celkové zvysenie povedomia.

V praci je vyuzita SWOT analyza, ktorej vystupom je formulacia silnych a slabych stranok
podniku, pri¢om bol podnik porovnadvany so sluzbami poskytovanymi konkurenciou.
SWOT analyza taktiez identifikuje hrozby a prilezitosti vo fungovani podniku

v budtcnosti.

Pri identifikacii zékaznikov podniku a  analyze sucasného stavu marketingovej
komunikécie a jej online foriem som vychéddzala z analyzy internych zdrojov podniku

a hibkového rozhovoru s majitelom podniku.

Jednou z vyuzitych metod kvantitativneho vyskumu bolo dotaznikové Setrenie, ktoré bolo
zamerané na identifikovanie potrieb a preferencii zakaznika. Dotaznik bol rozSirovany
prostrednictvom emailovej komunikacie, pricom hlavnym cielom bolo zistenie spokojnosti
s fungovanim  internetového obchodu uréeného pre konecnych spotrebitelov.
Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 87 respondentov, priCom dotaznik pozostaval z 4
identifika¢nych otdzok a 13 Specifickych otdzok. Cielom dotaznikového Setrenia bolo
overenie hypotézy, i existuje Statisticky vyznamna zavislost” medzi vekom respondentov

a schopnost'ou jednoducho najst’ vyhl'adavané produkty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

V sucasnosti sa propagacii svojich produktov venuje takmer kazda spolo¢nost’, ktord sa
zaobera predajom tovarov alebo poskytovanim sluzieb. Modernad spolo¢nost’ dospela do
stavu, kde sa Clovek stretava s reklamou v kazdom aspekte svojho zivota. Na jednotlivca
dennodenne uto¢ia reklamné kampane v televizii, pri dialniciach na bilbordoch, mame
plné schranky elektronickej posty, vyhadzujeme velké mnozstvo letdkov. Z tohto dovodu
sa Clovek stava Coraz viac skeptickym voci posolstvu, ktoré so sebou reklama prindsa.
»Mnoho komunika¢nych kampani preto nedokaze cielovl skupinu dostato¢ne zaujat’, ¢o sa

prejavuje nizkou efektivitou.““(Karlicek, 2016,str.26)

Pri marketingovej komunikdcii hovorime o prenose spravy od predavajiceho ku
kupujuicemu, avSak firma tymto sposobom komunikuje aj s dalSimi zdujmovymi
skupinami. Sposob, akym sa spolo¢nost’ prezentuje utvara dojem taktiez na zamestnancov
danej spolocnosti, dodavatelov, akcionarov, obchodnych partnerov, ale aj na komunitu,

v ktorej prevadzkuje svoju ¢innost’.

Psycholégia hra velmi délezitth ulohu pri samotnej komunikacii. ,,Podla Kelmanovho
modelu, ktory hovori Ze najskér musi prijemcovi oznamenie vyhovovat’, az potom mdze
sthlasit’ s postojom zdroja komunikéacie a nakoniec sa modze stotoznit” s oznamenim, t;.

prijat’ ho za svoje.“ (Ptikrylova, 2019,str.28)

Na vyuzitie kladného posobenia psycholédgie, je ddlezité stotoznit’ sa s urCitymi principmi,
ktoré ndm vo velkej miere mézu dopomdct’ k vytvoreniu informacie ¢o najpritazlivejsej
pre buduceho zakaznika. Posolstvo by malo byt v prvom rade atraktivne, aby bol ¢lovek
schopny si ho obl'ibit’ a nasledne sa s nim stotoznit. Okrem toho, by sme mali vybrat’ také
informacie, ktoré pdsobia doveryhodne, na dosiahnutie tohto stavu je mozné vyuzit
vyjadrenie odbornika, ale dopomdct moéze aj odporucanie od naSich spokojnych

zékaznikov, popripade ich recenzie.

Medzi zakladné fazy marketingovej komunikdcie patri zaujatie cielovej skupiny,
zabezpecenie spravneho pochopenia oznamenia, ale najpodstatnej$Sim je spracovanie

Cloveka, takym sposobom, ktory bude mat’ za nasledok zmenu jeho spravania.

Zakladnym cielom komunikacie je budovanie povedomia o znacke, kazda spolocnost’,
ktord vytvara marketingovi kampan, by sa mala zamerat’ na to s akymi hodnotami
a postojmi chce byt spajand. Je otazkou ¢i chce podnik pontkat’ vyssiu kvalitu produktov

s vyuzitym originalnejSich materidlov, alebo sa vyda cestou, ktoréd je viac komercna, ale
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zaroven so sebou prindsa vySSiu uroven stability podnikatel'skych procesov a vacsSiu
zakladnu potencidlnych zakaznikov. Doélezitou sucastou komunikacie je poskytnutie
informadcii verejnosti o produktoch, ktoré ma podnik k dispozicii. K d’alsim tloham patri
vyvolanie zvySeného dopytu. Pokial’ je cielom podniku vyvolanie narastu dopytu, nie vzdy
je nutné ist’ cestou znizovanie cien, Casto krat je efektivnejSim rieSenim spravne utvorend

komunikécia zo strany podniku.

V neposlednom rade, je strategickou ¢innostou diferencovanie podniku od konkurencie. Je
vyznamné, aby si bol zdkaznik vedomy toho, v ¢om sa podnik odliSuje od konkurencie

a bol schopny vytvarat’ si kladné vdzby v prepojeni na produkty, alebo podnik samotny.

1.1 Integrovana marketingova komunikacia

Hlavnym cielom integrovanej marketingovej komunikacie je prepojit’ vSetky vyuzivané
nastroje komunikacie v podniku v jeden zjednoteny celok. Pricom informacie smerujuce
k vonkajSiemu okoliu podniku by mali byt najmé zrozumitel'né¢ a navzadjom by si spravy
nemali odporovat, malo by znich byt zrejmé konzistentné posolstvo vychadzajace zo

strany podniku.

»Zakladom IMC je zasielanie vhodnej spravy, smerom k vhodnym l'udom, vo vhodnom
ase, na vhodnom mieste a najmi z vhodnému dévodu. Cokol'vek menej je nepravdivé

o IMC.“(Juska, Jerome, 2017, str.2)

Vel'mi podstatnou zlozkou pri formovani integrovanej komunikacie je planovanie, pred
tvorbou stratégie je fundamentdlne zamysliet' sa nad tym, kto bude prijemcom informacie,
nasledne je nevyhnutné utvorit’ si predstavu o tom aké formy komunikécie budu pre
publikum najjednoduchsie prijatelné. Kvalitné vztahy so zadkaznikmi su taktiez vel'mi
zelanym prinosom dobre fungujicej komunikacie. Pri utvarani spravy, ktord ma publikum
podnietit’ k vyvolaniu zaujmu o produkt alebo znacku je kIicové nie len naformulovanie
relevantnej informacie, ale aj vzbudenie pozitivnych emocii pri prijimani spravy.
V buducnosti si potom zakaznici spajaji podnik s kladnym postojom voci znacke, ale aj
voc¢i podniku samotnému a v takychto pripadoch si je podnik schopny ziskat' pozornost’

ovel’a jednoduchsie.
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2 NASTROJE KOMUNIKACNEHO MIXU

Komunikacny mix je tvoreny 5 elementdrnymi nastrojmi, pomocou ktorych je podnik

schopny komunikovat’ nielen s terajSimi, ale aj s eventudlnymi zdkaznikmi. Zmienené

nastroje

si zadkladom pre

efektivnu komunikéciu podniku,

oboznamovanie verejnosti s tovarom a hodnotami podniku.

priCom slizia na

Komunika¢ny mix je tvoreny osobnou a neosobnou formou komunikacie. ,,Osobna forma

komunikécie je reprezentovand osobnym predajom a neosobné formy su zastipené

reklamou, podporou predaja, priamym marketingom, PR a sponzoringom.“(Ptikrylova,

2019)

Tabul’ka 1:Vyhody a nevyhody klasickych nastrojov marketingovej komunikacie (Ptikrylova, 2019, str.48)

DRUH
KOMUNIKACIE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNA
Vysoké naklady na Umoziuje pruznt Naklady na kontakt podstatne
. . jeden kontakt, nizS§ie | prezentciu a ziskanie vyssie ako u ostatnych foriem,
Osobny predaj pri vyuziti on-line okamzitej reakcie nelahkeé ziskat, ¢i vychovat’
komunikacie kvalifikovanych obchodnikov
NEOSOBNA
Relativne lacna na Vhodna pre masové Znacne neosobna, nedokaze
kontakt posobenie, dovol'uje predviest zlozitejSiu ponuku,
Reklama Vyra’znos‘f a kontrolu nad ne’:dokaze Prlanrlo ovplyvmt
oznamenim. nakup, nelahké meranie
uéinku, ¢asto hodnotena ako
obtazujlica
Moze byt nakladna, Uptta pozornost’ a dosiahne | Cahko napodobitel'na
hlavne v pripadoch okamzitého ucinku, dava konkurenciou, pdsobi
Podpora predaja programov podnet k nakupu kratkodobo aj dlhodobo,

podporujtcich lojalitu

programy na podporu lojality
st napodobitel'né

Priamy marketing

Nizke naklady na
jeden kontakt

Efektivnejsie zacielenie na
spotrebitel’a, moznost’
utajenia pred konkurenciou,
pri e-shopoch schopnost’
rychleho dorucenia
objednavky

Zavisly na kvalitnych
databazach, nutna ich
pravidelna aktualizacia;
povinna ochrana dat a ich
udrzba

Public relations

Relativne lacné,
hlavne publicita; iné
PR akcie nakladné, ale
ich frekvencia nebyva
tak vysoka

Vysoky stupen
doveryhodnosti, individualne
pOsobenie

Publicitu nedokazeme riadit’,
modzZeme len spolupracovat’ s
médiami a podporovat’
pozitivnu komunikaciu; je
potrebné udrzovat’ databazu
kontaktov pre PR akcie
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2.1 Reklama

Formdlne sme schopni definovat reklamu ako: ,akukol'vek plateni formu neosobne;j
prezentacie myslienok, tovarov, alebo sluzieb identifikovate'nym sponzorom*(Lee, Kotler,

2020,str.365)

Reklamu dokdzeme determinovat’ ako komunika¢nt disciplinu, ktorej hlavnou tlohou je
presvedcenie a dorucenie informacie k potencidlnemu zakaznikovi. Ide o komunikéciu
s obchodnym Uimyslom, pri¢om reklama nie je priméarne urcena k presvedCeniu zakaznika
ku kipe dané¢ho produktu, ale skér je vyuzivana na informovanie o tom, aké sluzby

a produkty je spolo¢nost’ schopnd pontknut’.

Reklama ma vSak aj mnozstvo nedostatkov. Spoloc¢nost’ reklame nevenuje dostatocni
pozornost’ a Casto krat na fiu reaguje s roz¢ulenim a znizenym zaujmom. V dne$nej dobe
plati, Ze reklamné referencie su 'ahko prehliadnutel'né najmé kvoli enormnej konkurencii

v danej oblasti.

Kvoli spomenutym dovodom sa kladie va¢si doraz na umiestnenie reklamy, sposob akym
sa bude produkt prezentovat’ ale aj na oznamenie, ktoré ma z reklamy vyplyvat. Musi byt
formulované jednoznacne, aby ho publikum pochopilo, no zaroven by nemalo pdsobit

prilis vtieravo.

2.2 Podpora predaja

Kym reklama sa usiluje o informovanie zakaznika, aby sa otvoril tomu, ze zalne
o produkte uvazovat’, podpora predaja ma vnuknat’ impulz ku kipe dané¢ho produktu. ,,Pri
podpore predaja sa vyuzivaji kratkodobé, ale o to ucCinnejSie podnety zamerané na

stimuléciu a urychlenie predaja a odbytu.( Foret, 2006, str.279)

Pomerne Casto sa stretavame s roznymi zlavami, zvicSa sezOnnymi, ¢o nas pri nadkupe
z velkej mieri dokaze ovplyvnit. Zakaznici senzitivne reaguji na zniZenie ceny, preto ide
o dostatocne efektivnu metddu podpory predaja. Vel'mi podobnym néstrojom je vyuzivanie
kupdnov so zl'avou alebo zvyhodnenych baleni. Na podporu predaja sa vyuZiva mnoZstvo
d’alSich nastrojov ako napriklad poStovné zdarma, pri ndkupe nad urcitli peflaznii sumu
vyskytujuce sa najma pri internetovych ndkupoch. Pri prezentacii podniku, alebo vyrobkov
sa vyuZivaju reklamné predmety ako napriklad letdky, pisacie potreby, ktoré si moze

zakaznik so sebou odniest’, pripadne mdze ziskat’ nejaky darcek.
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Podpora predaja nie je zamerand iba smerom na zdkaznika, zdroven udeluje svoju

) , , , , C o < . ,
pozornost’ aj na samotny obchodny personal, ktory musi byt dostatocne motivovany
ochotne pomdct’ zdkaznikom pocas procesu nakupu. Zvicsa ide o ziskanie ur¢itého bonusu

pri sprostredkovani nadstandardnych sluzieb pocas predaja.

2.3 Priamy marketing

,»Charakteristickym rysom sucasného trzného prostredia je odklon od masového
marketingu a masovej komunikécie k cielenej$im, prepracovanejSim metdédam a postupom,
k marketingu cielenému a komunikécii adresnej. (Piikrylova, 2019,str. 105)

Direct marketing dokaZzeme vymedzit ako priamu komunikdciu a koncentraciu na
ur¢enych  klientov s cielom nadobudnit jednoznaénii odpoved” a vytvorenie
dlhotrvajiceho vztahu so zdkaznikom. Velkym pozitivom je 'ahko meratelny ohlas zo
strany zakaznika. Vo svojej podstate je priamy marketing kombinaciou vyskumu trhu,
reklamy a podpory predaja.

Medzi néstroje priameho marketingu patri napriklad direct mail, ndkup prostrednictvom

e-shopu ale aj zasielanie reklamnych katal6gov.

2.4 Public relations

Public relations by sme mohli prelozit’ ako verejna mienka, alebo vztahy s verejnost'ou.
Tento marketingovy nastroj vyuziva organizovanu vzajomnu komunikéciu podniku
s dolezitymi vrstvami verejnosti. Medzi hlavné skupiny medzi ktorymi prebieha
komunikécia st najmd zamestnanci pracujuci v danej firme, akcionari, miestne
obyvatel'stvo, ale aj zastupitel'ské organy arady. Hlavnym zamerom je zistenie

a formovanie postojov, vybudovanie dobrého dojmu zo spolo¢nosti.

,Prostrednictvom PR firma ¢i ind inStitacia cielene a dlhodobo prezentuje svoje zadmery,
informuje o svojich cieloch a vysledkoch asnazi sa prispievat k dobrému menu

organizacie.“(Karlicek, 2019, str.119)

»Nastrojmi public relations vSak zdkaznikom obvykle ni¢ neponukame a ani
nepredavame.“(Foret, 2011, str.308) Tento nastroj je vyuZzivany najmd na odovzdanie
informécii, popripade na finan¢ni vypomoc, vyuzitl v prostredi v ktorom podnik funguje,
ide najmé o podporu rdéznych kultirnych, vzdelavacich alebo Sportovych podujati. Podniky
sa venuji podobnym aktivitim hlavne z dévodu ocakdvania, ze verejnost si nasledne

podnik spoji s velkorysostou a zaujmom o prostredie v ktorom sa podnik vyvija.
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Publicita nemusi byt’ spojend iba s pozitivnymi ohlasmi, mnohokrat sa vyuZziva riadenie
vztahov s verejnostou aj v situdciach, kedy je podnik spajany s nepriaznivymi
skuto¢nostami. Je vel'mi ddlezité, aby aj v takychto momentoch bol podnik schopny

a ochotny podat’ vysvetlenie verejnosti.

2.5 Osobny predaj

Napriek rozsirenosti informa¢nych technolégii, osobny predaj nad’alej zostava dolezitou
stcast'ou marketingovej komunikdcie mnohych podnikov. Hlavnym pozitivom je priama
interakcia medzi predavajucim a kupujucim, taktiez sa vytvara priestor na bezprostrednu
spatni vdzbu. PocCas samotného ndkupu ma kupujici velky priestor na zistenie
individualnych potrieb zdkaznika a modéZe sa nasledne pokusit o splnenie tychto
poziadaviek. Takymto sposobom je vytvarand dovera medzi oboma stranami obchodu,

ktoréa zabezpecuje vernost klientov.

Samotny proces nakupu sa sklada z niekolkych casti, kazda cast’ ma svoje Specifické
inStrukcie, je dolezité kupujiceho aj po ukonceni nakupu ubezpecit, ze urobil spravne
rozhodnutie. Je ddlezité, aby odchddzal spokojny. ,,Prave osobny predaj je obrovskou,
¢asto neuvedomovanou a nie uplne vyuzitou devizou a moznou konkuren¢nou vyhodou.*

(Zamazalova, 2009, str. 206)
Podl'a Zamazalovej(2009, str.205-206) predajny proces pozostava z niekol’kych faz:
e Kontaktovanie zdkaznika
e Urcenie jeho poziadaviek a priani
e Predvedenie a vyskasanie produktu
e Uzavretie predaja
e Po predajna faza

Medzi Zelané G¢inky osobného predaja patri najmd budovanie stalej klientely, ktora ma
tendenciu svoje nakupy uskutociiovat’ opakovane. Vytvaranie vernosti zo strany zakaznika
nie je primarne dané len uspokojovanim jeho potrieb, ide najmd o naplnenie jeho

ocakavani.
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3 ONLINE FORMY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Kazdy moderne fungujici podnik operujuci v sucasnych podmienkach vyuziva moderné
technolégie na reprezenticiu, zviditeInenie sa, ale predovsetkym na komunikaciu so

zakaznikmi, obchodnymi partnermi a mnohymi d’al$imi skupinami.

,»Za posledné dve dekady, digitdlne technoldgie hlboko pozmenili marketing, tieto zmeny
budu v najblizsich rokov budi ovplyviovat fungovanie podnikov v predpokladanych, ale
aj neoCakéavanych smeroch . (Ratchford, 2019)

Tato premena spolo¢nosti, so sebou prindsa mnozstvo vyhod jednou z nich je redukcia
prekazok pri komunikacii, podnik méze prostrednictvom digitalnych technologii oslovit’
kohokol'vek, kto je ochotny tejto sprave venovat svoj ¢as. Online komunikacia sa
vyznacuje rychlostou, lepSim zameranim na pozadovant skupinu potencidlnych klientov,

niz$ou finan¢nou naro¢nost’ou a moznost'ou merania uc¢inku.

Smith(2017,str.14) vo svojej knihe definuje 8 kl'aicovych aktivit digitdlneho marketingu,
ktoré zabezpeCia podnikom ¢o najvacSiu konkurencieschopnost’ v oblasti digitdlneho

marketingu.

Integrated Planning:
Always-on+
Campaigns

Multi-channel Content
Analytics Marketing

DIGITAL
EXPERIENCES:

Marketing/ Desktop, Mobile,

Email

Marketing

Automation In-Store

Obrazok 1: Zakladné prvky online marketingu
(Smith, 2017,str.15)

Integrovana digitalna komunikacia

V sucasnej digitalizovanej dobe st pre mnohé podniky nevyhnutnostou v ramei
komunikécie prave webové stranky, avsak dnes je kladeny velky doraz aj na socidlne siete,

optimalizaciu stranok pre smartfony a tablety a mnoho d’alSich aktivit. VSetky
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marketingové aktivity by mali byt vzajomne prepojené a hlasat’ jednotnii myslienku

a pohlad na organizéciu.
Tvorba stratégie a planovanie
Podl'a Smitha(2017,str.4) by mal integrovany digitalny plan spiiiat’ uréité stupne:

e Situana analyza — podnik si pred zaciatku musi zadefinovat’ poziciu v akej sa
nachadza v danom okamihu a na zdklade tychto informéacii si bude moct’ ujasnit’

kam sa chce posunut’ v budicnosti
e C(Ciele — ¢o chceme dosiahnut’, kam chceme aby nas online priestor posunul
e Stratégia — prezentuje sposoby akymi planujeme naplnit’ stanovené ciele
e Taktika — stthrn redlnych nastrojov, ktorymi dosiahneme pozadované ciele
e Akcia — uskutocnenie naplanovanych krokov

e Kontrola — zhodnotenie prinosov a najméa sucasného stavu, ¢i stanovené kroky
doviedli podnik k pozadovanému stavu. Zaroven by sa mali zanalyzovat’

nedostatky, na ktorych odstranenie sa méze podnik v budliicnosti zamerat’.
Obsahovy marketing

Prezentovany obsah je tuplnym zakladom k tomu, aby bolo publikum uptitané a
presvedcené. Prave zobrazovany obsah dokaze vytvarat’ vel'ké mnozstvo uzivatel'ov, ¢i uz

ide o profily spolo¢nosti na socialnych siet’ach, alebo internetové stranky.
SEO analyza

SEO je optimalizacia stranok, ktord zabezpeci podniku vyssiu viditeI'nost’ vo
vyhl'adavacoch a taktiez istym sposobom ide o konkurencnu vyhodu, pretoZe pri spravne

naprogramovanych strankach sa uzivatelia dostanu k ich obsahu jednoduchsie.
Platené formy reklamy

Google Ads je jednym zo spdsobov vyuZitia reklamy v online priestore. Prehliadace
spolo¢nosti Google st jednym z najpouzivanejSich prehliadacov, preto by mala byt

efektivita tejto reklamy dostatocnd v porovnani s vloZenymi prostriedkami.
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Socidlne siete

Stranky firiem na socidlnych sietach st beznou stcastou marketingu, vizudlne zdielanie
fotografii podnecuje fantiSikov k zdielaniu prispevkov, ¢im sa podniky I'ahSie dostavaju do

povedomia novym klientom.
Email marketing

Emailing umoziiuje presné zacielenie na uzivatelov webovych alebo socialnych sieti.

Tymto spésobom dokaZe podnik poskytovat’ relevantné informacie svojim zdkaznikom.
Analyza vyuzivanych kanalov

Doélezitym bodom je analyzovat’ vyuzivané digitdlne nastroje marketingu a neustala

eliminacia nedostatkov.

3.1 Webové stranky

Zakladom komunikacie v online priestore su prave webové stranky, preto je podstatné im
venovat’ naleziti pozornost. Velkou vyhodou je absolutna kontrola nad obsahom, ktory
mobze byt upravovany podla aktudlnych potrieb podniku. Je vSak nutné uvedomit’ si, ze
kvalitné internetové stranky si vyzaduji aj nemaly vklad finan¢nych prostriedkov a dohl'ad

nad neustalou inovaciou.

Podnik by si mal v prvom rade uvedomit’ hlavny ciel’, ktorému bude webova stranka
slazit. Mnozstvo firiem vyuziva internetové stranky len na zvySenie povedomia
o vykonavanych aktivitach, popripade ako ponuka poskytovanych produktov a sluzieb.
Vicsina firiem ma internetové stranky spracované do podoby internetového obchodu.
Pokial’ st tieto firmy zamerané na réznorodé skupiny je dobré vytvorit’ viacero menSich
stranok, ktoré st upravené pre konkrétne cielové skupiny. Poslednym z primarnych
motivov tvorby webovej stranky je reprezentdcia podniku, jeho hodndt, prezenticia

uspesnych aktivit a v neposlednom rade budovanie image podniku.

LFiremné webové stranky musia byt plne integrované do komunikac¢nej stratégie firmy.*
(Ptikrylova,2019, str.186) Webové stranky podnikov a najmé ich obsahova stranka musia

koreSpondovat s celkovou prezentaciou podniku aj v rdmci inych komunikacnych kanélov.

3.1.1 Hlavné podmienky spravneho fungovania webovych stranok

»Stanovenie hlavnej funkcie webu predurcuje, ktoré kritérid budu pre jeho efektivne

fungovanie kl'a¢ové.“ (Karlicek, 2016,str.184)
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V ktoromkol'vek pripade je najpodstatnej$i obsah stranky, pokial stranka svojim obsahom
nezaujme uzivatela, podnik velmi rychle prichddza o potencidlneho klienta. Medzi
nemenej vyznamné faktory v uputani novych navstevnikov patri aj l'ahké vyhladanie
stranky. Toto kritérium si vyzaduje vel'ké odhodlanie, pretoze v mnozstvo stranok je vel'mi
obtazné udrzat si popredné miesta vo vyhladavagoch. Casto krét ide o nesplnitelnt ulohu
bez vyuzitia platenej reklamy. Vel'mi dblezité je aj nenaro¢né pouzitie stranky, musi byt
pre navstevnika l'ahko ovladate'na a pochopitelna. V situécii, kedy na stranke nejaky
atribut nefunguje spravne, na navstevnika stranka pdsobi menej doéveryhodne. Poslednym
z hlavnych kritérii efektivnosti stranok je graficky dizajn. Pri tvorbe dizajnu stranok je
potrebné uvedomit’ si najma to, ze o par rokov tato grafika uz nebude moderna a bude

nevyhnutna jej aktualizacia a prisposobenie aktudlnym trendom.

A
Atraktivny Jednoduché

a presvedcivy obsah vyhladavanie

Jednoduché
.. Zodpovedajici design
pouZivanie

~

Obrazok 2: Kritéria efektivnosti webovych stranok
(Karlicek, 2016, str.184)

3.1.2 SEO

Prosperita webovych stranok spociva najmd v atraktivite stranky pre uZzivatelov.
,Uspech v uputani navstevnikov tkvie najmi v uspokojeni ich potrieb. Na to, aby stranky
boli schopné uspokojit’ navstevnikov, €o najlepSie musia webové stranky zodpovedat
najmd vyhladavacom, ktoré zabezpeCuju ndjdenie odpovedi na otazky pouzivatelov.*
(Charlesworth, 2018, str.66)

~Skratka SEO pochadza =z pociatonych pismen anglickej frdzy search engine
optimalization, ¢o dokdzeme prelozit' ako optimalizacia, resp. prisposobenie stranok pre
internetové vyhladavace.“( Kubicek a Linhart, 2010, str.19)

Optimalizdcia webovych stranok je dlhotrvajuci proces, podniky si na tuto c¢innost

mnohokrat najimaju externé spolocnosti. Pokial podnik operuje v oblasti s vySSou
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konkurenciou je nevyhnutné, aby jeho stranky presli SEO analyzou. Bez tejto analyzy by

sa stranky vo vyhl'adavacoch rychle stratili.

3.1.3 Google Ads

Tato forma reklamy je oznaCovana ako PPC reklama, ¢o znamend, ze za tato reklama je
platena za pocty kliknuti. Prave PPC reklama od spolo¢nosti Google ma vo svete podstatné
zastupenie. Prave forma PPC reklamy je najpouzivanejsia od spolo¢nosti Google, ktord ma

v tomto odbore majoritné postavenie.

Stcasnym problémom akéhokol'vek druhu reklamy je slaby ucinok, ludia reklamy
v beznom Zivote prehliadaju aje Coraz tazSie ziskat' si ich pozornost. Reklamy vo
vyhl'addvacoch tento neprijemny sprievodny jav reklamy, rieSia velmi efektivne.
Zobrazované¢ vysledky su pre uzivatela relevantné, uzitocné a mnohokrat si ani
neuvedomuje, Ze klikol na propagovany obsah. Google Ads, no sucasne aj reklamy v inych
vyhl'addvacoch su pre podniky vyhodné najmi kvoli, Ze tato propagacia podniku a jeho

sluzieb je nevtierava a najmi z toho dovodu zabezpecuje vyssiu vykonnost.

,Pri vyhl'addavani existuje predpoklad, ze ked uzivatel' sam nieco aktivne hl'ada, tak bude
viac reagovat na zobrazeni reklamu, ktord sa k tomuto vyhladdvaniu vztahuje.*

(Piikrylova, 2019, str. 178)
e Remarketing

Mnohokrat oznacovany aj ako retargeting, o by sme mohli prelozit’ ako znovu zacielenie.
Ide o reklamu, ktora sa vyobrazuje zakaznikom, ktory uz dani webovu stranku v minulosti
navstivili. Pritom nezalezi na fakte, ¢i aj uskutocnili nakup, staci napriklad len, Ze si
prezerali produkty, ale nedokonc¢ili platbu v momente, kedy mali tovar v kosiku. Tato

metoda moze dopomdcet’ k presvedceniu potencialneho zakaznika k uskutocneniu nakupu.

3.2 Email marketing

Email marketing méZeme chapat’ v dvoch rovindch. Na jednej strane je vyuzivany ako
forma priameho marketingu, ¢o znamend, Ze email prinaSa spravu tykajicu sa najmé
predaja. Hlavnym cielom tychto druhov emailov je vynutenie reakcie zo strany prijemcu,
ktora vyusti k zvySeniu predaja. NajcastejSie podniky informuji zédkaznikov o zlavéch,

novych produktoch a podobne.
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Druha forma sprostredkuje zakaznikom marketingové spravy roézneho druhu, pri¢om
primarnym cielom nemusi byt zvySenie trzieb spolo¢nosti. Hlavnym zdmerom tychto
sprav. moze byt budovanie trvalych vztahov so zdkaznikom, poskytovanie blizS§ich

informécii k produktom a podobne.
Podl'a Dodsona(2016, str. 122) je email marketing zloZzeny zo 4 rozhodujucich krokov:

e Zber dat — prvym a vel'mi podstatnym krokom je nahromadenie dat tykajuce sa
zékaznikov. NajzakladnejSou ulohou pri vyuZivani email marketingu je tvorba
zoznamu kontaktov, ktorym budi rozosielané informacie. Tento zoznam by mal
byt’ tvoreny s cielom vytvorit’ skupinu, pre ktort budi rozosielané informaécie

relevantné.

e Dizajn — vtomto kroku je klicové zamerat’ sa na obsah, ale aj formu, ktora

prijemcov dostato¢ne zaujme.
e Rozoslanie — nasledne st emaily rozoslané zoznamu klientov.

e Analyza — vel'mi konS$truktivny prvok tvori prave analyza dosiahnutych vysledkov.
Podnik zisti svoje nedostatky a dokaze pomocou tychto informéacii zlepsovat’ svoju

komunikéciu prostrednictvom emailu.

1. Zber dat 2. Dizajn

4. Analyza 3. Rozoslanie

Y

Obrazok 3: Kroky email marketingu
(Dodson, 2016, str.122)
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3.3 Socialne siete

Inovacie arozvoj v marketingu su tUzko prepojené s technologickym pokrokom
v informa¢nom a komunika¢nom sektore. ,,Svet sa meni, technologie su vSadepritomné
ato ovplyviiuje spolo¢nost’ s kazdou velkou zmenou, ktorou si prechddzaji samotné
technoldgie.* (Heggde a Shainesh, 2018, str.3)

Faktom je, Ze socialne siete su pripravené pretransformovat’ spolocnost’ ovela viac
prevratnym spOosobom nez samotny rozvoj internetu. Jeden z nasledkov, ktory sposobilo
vyuzivanie socidlnych sieti je stieranie hranic medzi sukromim ¢loveka a informaciami,

ktoré su verejne pristupné.

Online socidlne siete ako napriklad Facebook, alebo Instagram predstavuju registrovanych
uzivatel'ov, ktory su schopny pomocou tychto sieti Sirit' obsah, ¢i uz ide o komentére,

fotografie, nazory, pri¢om tieto subory zdielaji so svojimi priatel'mi.

Vyuzitie socidlnych sieti vramci marketingovej komunikdcie prindSa pre podniky
mnozstvo vyhod. Zakladnou vyhodou je, ze ide jednoduchy sposob, ktorym podnik dokaze
informovat’ Siroké spektrum zékaznikov napriklad o novej ponuke tovaru, prezentovat
nové podujatia a podobne. Socidlne siete ponukaji dobry priestor na zvySenie povedomia

o znacke, taktiez su podnikmi vyuzivané na priblizenie ponikaného tovaru spotrebitel'om.

Spiitna viizba Vvlenieni ZvySenie
od ylepsenie poctu

zakaznikov e zakaznikov

Spokojnejsi

zakaznici

Obrazok 4: Dovody preco vyuzivat’ socidlne siete(Vlastné spracovanie)
,Hibka s akou spolo¢nost’ vstipi do oblasti socialnych sieti zalezi nielen na samotnom
podniku, ale aj na zakaznikoch, cieloch spolocnosti a celkovej digitdlnej marketingove;j

stratégii.” (Ryan a Jones, 2012, str. 156)

Socialne siete su idedlnym priestorom pre zistenie potrieb a nazorov zékaznikov. Vdaka
ziskanym informacidm zo strany zdkaznikov, podnik dokadZe svoje produkty lepSie
prisposobit’ ich preferencidm. Aplikacia socidlnych sieti do marketingovej stratégie
poméaha spolo¢nostiam v budovani image, v ktorom hra hlavni rolu zodpovednost,

zaroven podnik pdsobi ochotou svojim zdkaznikom kedykol'vek poradit’.
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3.3.1 Facebook

Facebook je v sticasnosti jednou z najrozsirenejSich socialnych sieti, ktord zdruzuje l'udi,

ktori su schopny pomocou tejto platformy zdiel'at’ fotografie, nazory, videa.

Facebook v podnikovom prostredi nie je primarne ureny na tvorbu novej klientely, ale
prevazne je vyuzivany na podporovanie povedomia o znacke a budovania image.
Interaktivna komunikécia so zdkaznikmi zabezpeci podniku vybudovanie si kvalitnejSich
vztahov so svojimi klientmi, ¢o v kone¢nom dosledku znamend, Ze podnik svojich

zakaznikov lepSie pozna a dokdze im ponuknut’ produkty, ktoré st pre nich lakavé.

Prisposobenie marketingovej komunikacie je v sticasnosti kI'icové, personalizacia dokéaze
zredukovat’ odpor voci reklame a v momente, ked’ je reklama dobre zacielend dokéze
ovela jednoduchSie priniest’ Zelany ucinok. Je vel'mi podstatné, aby bol podnik schopny
zozbierat, Co najvacSie mnozstvo dat o svojich zakaznikoch. Fakt, Zze podnik aplikuje
personalizaciu v ramci vlastnej propagacie svedci o tom, ze podnik vyuziva integrovant
marketingovil komunikéaciu. V tomto pripade to znamena, Ze podnik dokaZe kontrolovat’
ktorakol'vek stranu v komunikacii a taktiez je schopny vytvéarat databaze, ktoré zbieraji

informacie o klientoch.

3.3.2 Instagram

Ide o socidlnu siet, ktora zaujala najmid mladSie ro¢niky a je primarne vyuZzivana na
pridavanie fotografii. Tato socidlna siet’ je v poslednych rokoch vel'mi popularna, priCom

hlavnymi uzivatel'mi st osoby v mladSom veku.

Nemalo spolocnosti zaCalo vyuzivat tato socidlnu siet’ na oslovenie prave klientov
mladSich ro¢nikov. Hlavnym dovodom propagécie prostrednictvom Instagramu je

zviditeI'nenie podnikov, zdielanie zaujimavych fotografii z interného prostredia podniku.

Tento spdsob reklamy je pre mnoho podnikov nenaro¢ny, ¢i uz z asového alebo
finanéného hl'adiska. Podobne ako Facebook je Instagram vhodnym nastrojom na zvySenie
reputécie spolocnosti a tvorbu kvalitného a profesiondlneho image podniku, nie vSak

primarne na zvySenie obratu podniku.
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4 MODERNE SPOSOBY KOMUNIKACIE

Marketing patri k dynamicky sa vyvijajicim oblastiam, preto vznikd mnozstvo modernych
trendov tykajicich sa marketingovej komunikdcie. Vybranym trendom v marketingu sa

budem blizsie venovat’ v nasledujucej kapitole.

4.1 Viralny marketing

,Virdlny marketing predstavuje metodu sliZziacu k dosiahnutiu exponenciidlneho rastu
povedomia o znacke alebo produkte, prostrednictvom neriaden¢ho S$irenia informacii

medzi 'ud’'mi, obdobne ako pri epidémii.* (Vastikova, 2014, str.146)

Nazov virdlny marketing, vznikol najmd ztoho ddévodu, Ze tieto spravy sa Siria
nekontrolovatelne a rychle, podobne ako virusy v pocitai. Byva oznaCovany aj ako

virusovy marketing.

V podstate ide o postup za pomoci, ktorého si podnik ziska zakaznika natol’ko, ze si jeho
produkty, sluzby, alebo webové stranky pochval'uje tak vel'mi, Ze zdkaznik samovolne §ir1

informacie o podniku vo svojom okoli.

V sucasnosti je viralny marketing aplikovany hlavne na socidlnych sietach, kde dochadza
k Sireniu napr. reklam hlavne z toho dovodu, Ze je pre Siritel'a zaujimavd. Mnohokrat sa
tento novy trend vyskytuje aj v emailovej komunikécii, pricom podnetom na rozosielanie

tejto spravy moze byt zdbavny a nevSedny obsah.

,»Aby mohol virovy marketing dobre zapdsobit’, je potrebné vymysliet’ zaujimavé kreativne
rieSenie, ktoré prijemcu nielen oslovi, ale bude mu pripadat’ natol’ko zabavné, ze ho

rozposle svojim znamym.* (Frey, 2011, str. 78)
Vela krat je virdlny marketing podnieteny aj faktom, Ze I'udia maji potrebu zdielat’ so

svojimi priatel'mi, kolegami, rodinou informécie, ktoré ich nejakym spdsobom uputaji.

4.2 Word of mouth

V sucasnej dobe, kedy je ponuka produktov a sluzieb nespocetnd je tazké si vybrat’, ked’
o podnikoch, ktoré ponukaji malo diferencované produkty nemame potrebné informéacie.

Mnohokrat si l'udia nakoniec vybert na zédklade odporuceni od svojich znamych.

K zdokonaleniu marketingu doSlo aj v poslednych desatro¢iach, kedy sa do

marketingového mixu zacal zarad'ovat’ aj ndzor zdkaznika na podnik a poskytované sluzby.
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Podniky dospeli k zaveru, ze je vel'mi podstatné starat’ sa o svojich zékaznikov,
poskytovat’ ¢o najviac kvalitné sluzby, pretoze spokojny zakaznik im dokéaze priniest’

novych zékaznikov.

»Zamerné ovplyvilovanie interakcie medzi zdkaznikmi s ur¢itymi cielenymi myslienkami
v spolupraci s komunikacnymi programami je oznacované ako word of mouth marketing,

v skratke WOM.“(Kozinets a kol., 2010)

4.3 Guerilla marketing

Napriek dominantnosti tradi¢nych foriem marketingu, ¢i uz ide o reklamy v radiu, televizii,
socialnych sietach, bilbordy a podobne, efektivita tychto spdsobov zostava diskutabilna,
pretoze mnozstvo l'udi sa stava voci klasickym formam reklamy odolnym. LCudia znizuju
svoju pozornost vocCi klasickym formdm reklamy, preto je potrebné potencialnych

zékaznikov zaujat’ novymi, nevSednymi spdsobmi, jednym z nich guerilla marketing.

»Querilla marketing prestavuje netradicny sposob, ktory je prospeSny marketingovym
aktivitam, ktorého cielom je ziskanie zaujmu viacSich publik a vynaloZzenim malého

mnozstva finanénych prostriedkov.* (Dinh a Mai, 2016)

Guerilla marketing sa nepochybne stal efektivnym néstrojom vo vysoko konkurencnom
prostredi, v ktorom sa preferencie zakaznikov menia rychle najmi v dosledku vyuzivanie
modernych technologii a internetu. Tento nastoj si vyzaduje velka davku kreativity
a fantdzie, zaujat’" dneSn¢ho zakaznika je obt'azné, pretoZze na Cloveka v beznom Zivote

vplyva dennodenne prili§ vel'ké mnozstvo rozlicnych foriem propagaénych sprav.

Neocakavany Jednoduchy

Nizko nakladovy : Kreativny a
Guerilla inovativny
marketing

Obrazok 5: Principy guerilla marketingu(Farouk, 2012, str. 113)
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Guerilla marketing méa bezpochyby mnozstvo pozitiv, niektoré z nich si uvedené aj
v obrazku, jednou najrazantnejSich je nizka financné naro¢nost, pricom tento spdsob oslovi
naraz vel’ké mnozstvo l'udi a zaroven je tato reklama pre publikum déveryhodna.

»Nevyhodami tejto metody je Ze je vel'mi pomald a prindSa so sebou aj rizikd akymi méze
byt pri zle nastavenej komunika¢nej kampani negativny dopad na zakaznika.* ( Mandour,
2014) Staci, ze podnik zvoli nevhodnu slovnu zasobu, alebo vyuzije vyobrazenie, ktoré
moze urcitej skupine ludi pripadat urazlivo alebo diskrimina¢ne. Preto je vhodné

akejkol'vek sprave zo strany podniku venovat’ dostato¢ni pozornost’.

4.4 Product placement

Product placement je primarne vyuzivany na oslovenie $pecifickej skupiny zdkaznikov.

Product placement mézeme zadefinovat’ ako: ,, zimerné a platené umiestnenie znackového

vyrobku do audiovizudlneho deja s cielom jeho propagacie.“( Frey, 2011, str. 131)

Pri tejto forme komunikacie nie je dolezité len dobré umiestnenie a zacielenie na cielova
skupinu, ale aj vykreslenie produktu v ¢o najlepSom svetle. Umiestiiovanie produktov
a zacielenie na skuto¢nu klientelu podnikov je v sucasnej dobe kl'aicové. Jednou z hlavnych
vyhod je, Ze okrem zvySeného predaja propagované¢ho produktu sa spolo¢nosti zvysi aj

reputacia nepochybne aj imidz.

4.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing je v dneSnej dobe vel'mi Casto vyuzivany, ide o spolupracu podnikov so
pridruzenymi partnermi. Mnohokrat sa s tymto trendom v komunikacii stretdvame na
socidlnych sietach, najmd na Instagrame. Mnozstvo medidlne zndmych osobnosti
spolupracuje z r6znorodymi znackami a propaguje ich produkty.

,» Affiliate programy patria k relativne novym trendom, ktory vyuziva vicSina korporécii,
ktoré si mozu dovolit’ sponzorovat’ svojich partnerov a zdroven maju dostato¢né kapacity
na spracovavanie poziadaviek od affiliate partnerov.*“ (Chaikovska, 2018, str. 7)

Zakladné pravidla pri tvorbe affiliate programu:

e Vyuzitie viacerych platforiem v pociato¢nom Stadiu
e Zacielenie na ¢o najvyssi pocet partnerov a zakaznikov

e Pravidelna analyza nakupov a zdrojov z ktorych pochadzaji
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e Ohodnotenie kvality sprostredkovanych obchod v rdmci rozlicnych platforiem

(Chaikovska, 2018)

4.6 Mobilny marketing

»Mobilny marketing je fenomén a odbor, ktory vznikol postupne s rozvojom sieti
mobilnych operatorov ataktiez ztuzby marketingovych manazérov, po ¢o

najinteraktivnejsej a najrychlejsej komunikacii so zakaznikmi.“(Frey, 2011,str. 143)

Jeho velkou vyhodou je vysokd personalizovanost, ¢o znamend, Zze mobilny marketing je
vytvarany presne na mieru pre uritého zakaznika. Mnoho krat sa vyuziva na rozposielanie

SMS sprav tykajucich sa narodeninovych zliav a podobne.

4.6.1 Druhy kampani vyuzZivanych mobilnym marketingom
Nasledujuce rozdelenie na druhy mobilnych kampani je podl'a Freya(2011, str.144 — 146)

Kampane stimulujuce ndakup — zakladnou funkciou tohto druhu kampane je nahrada call

centier a kuponov

Aktivity budujuce znacku — principom je tvorba urcitej koncepcie, ktora bude pre prijemcu
zaujimava a bude pdsobit’ profesiondlnym dojmom. Mobilny marketing umoznuje lepSiu
interakciu so zadkaznikmi, preto je vhodny na dlhodobejSie udrzanie zakaznikove;j

pozornosti.

Databazovy marketing — databdzovy marketing predstavuje dobry sposob pre vybudovanie
rozsiahlej skupiny zakaznikov. Zaroven je podstatné byt si vedomi, ze pri ziskani
mobilnych ¢isiel zdkaznikov je nevyhnutné mat’ ich suhlas s rozosielanim propagacnych

SMS sprav.

UdrZanie zdkaznikov — mobilny marketing je vhodny nastroj na sprostredkovanie
vernostnych programov, najbeznejSim st zl'avy pri narodeninach zdkaznikov a podobne.
4.7 Event marketing

,»V praxi sa event marketing, alebo marketing podujati zameriava na organizovanie
najroznejSich kultarnych, spolocenskych, ¢i Sportovych podujati. Mnohokrat je tento

nastroj zarad’ovany do public relations.* (Vastikova, 2014, str.143)
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Hlavnym dévodom organizovania podujati je vytvorenie emocionalnych zazitkov, ktoré
budu spajané s podnikom pod zastitou, ktorého bola akcia zorganizovana. Celkovo dokaze

tento druh marketingu vytvorit’ kvalitnej$i obraz podniku a zlepsit’ jeho imidz.

4.8 Content marketing

,Content marketing vychadza z filozofie, ze zékaznici st redlnom Case a mieste, vzdy
pripraveny prijimat’ relevantné a zaujimavé marketingové spravy.“( Piikrylova, 2019, str.

281)

Podnik by sa mal zamerat na skuto¢nost, ktorym komunikac¢nym kandlom oslovit

zékaznika a zaroven priniest’ také spravy, ktorych obsah je pre zdkaznika zaujimavy.

Obsah, ktory podnik zdiel'a so svojimi zdkaznikmi by mal najmi koreSpondovat’ s ciel'mi
podniku a mal by byt tvoreny v ramci cielov, ktorymi sa riadi integrovana komunikécia
podniku. V zavislosti na skutocnosti aki marketingovii komunikéciu podnik vyuZiva

dokédzeme roz€lenit’ content marketing, ktory prijimatel'ov sprav najma:

Zabdva — zékladnym cielom podniku je zvySovanie povedomia o znakach a zaroven rast

predaja propagovanych produktov.

Inspiruje — vyuzitie celebrit v reklamnych kampaniach je pre mnohé skupiny inSpirujice
a v konenom dosledku tento sposob dokéaze presvedCit zékaznikov k vyskSaniu

produktov.

Vzdelava — vyuzivany spolocnostami, ktorych zdmerom je zapOsobenie na raciondlne

zmyslajacich zakaznikov.

Presvedcuje — najddlezitejsim faktorom pri tvorbe obsahu je utvrdenie prijemcov tychto
sprav o ich pravdivosti a relevantnosti. Skuto¢nost, Ze zdkaznik vnima samotny podnik

s vel'kou vahou, prispieva k presvedceniu k samotnému nakupu.

4.9 Value based marketing

Value based marketing, oznaCovany ako hodnotovy marketing, je vnimany ako
marketingovd komunikédcia podniku, ktora svojim zdkaznikom fakty nezamlcuje

a komunikuje Cestne.

»Modernd marketingova komunikacia nie je zvy€ajne redukovand iba na jeden bod, kedy
sa stava zavadzajlicou a tym padom aj bezvyznamnou, prave naopak sa snazi komunikovat’

spravy korektne a moralne spravne.* (Strach, 2018)
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

,2Hlavnym cielom marketingového vyskumu je poskytnut podstatné a objektivne
informacie o situacii na trhu. PredovSetkym sa jednd o data o zakaznikovi.“(Foret,

2011,str.111)

Na to, aby bol zdkaznik obsluzeny kvalitne a odchadzal spokojny je potrebné ziskat' od
neho spitni viazbu. Momentalne je takmer v kazdom odvetvi velmi silna a kvalitna
konkurencia, ¢o nie je iba negativom. Konkurent motivuje podnik k skvalitneniu svojich
produktov asluzieb. Je potrebné tento fakt, chapat’ predovSetkym v pozitivnych
stvislostiach. Tym, ze zdkaznik ma mnozstvo moznosti vyberu, neustale zvySuje svoje
naroky na kvalitu, taktiez nati podniky znizovat ceny. AvSak pocas rozhodovania, ¢i
zékaznik v buducnosti este uskuto¢ni ndkup v danej spolo¢nosti berie v tvahu ovela viac

faktorov ako len cenu a kvalitu.

,»Vyskumy maji zmysel iba v pripade, ze ziskané vysledky budl iniciativne pouzité
k zlepSeniu marketingovych aktivit. Vystupom marketingovych rozhodnuti by mala byt

aplikovatel'nd konkuren¢na vyhoda a jej potrebné aktualizacia.“(Bloudek, 2013)

V dnesnej rychlo meniacej sa spolo¢nosti je nevyhnutnost'ou pracovat’ so spdtnou vizbou
od zakaznika, no ovel'a podstatnejSie je vyuzitie tychto informacii na neustale zlepSovanie
sa a inovovanie ponukanych sluzieb. Zakaznici si Coraz narocnej$i a neraz sa stava, ze
potreby zakaznika nie su uspokojené, pretoze podnik ma pocit, Zze nie je silach podniku
vSetkym nevyhoviet’. Je vSak nutnostou pokusit’ sa o naplnenie ¢o najvacsicho mnozstva
poziadaviek, ktoré si v moznostiach podniku. Z tychto dovodov je vel'mi podstatné zistit’
s ¢im je zakaznik spokojny a naopak, kde vidi priestor na zlepsSenie, Cim viacej informacii
od zakaznika podnik ziska, tym je pre podniky jednoduchs$ie naplnit’ naroky vonkajSieho

prostredia.

5.1 Kvalitativny vyskum

Momentalne rastie hodnota kvalitativneho vyskumu a to najmi z toho dévodu, Ze ostatné

typy vyskumov st 'ahko prehliadnutel'né v mnoZstve, ktoré sa dostava k respondentom.

Hlavny ucel kvalitativneho vyskumu je definovanie pri¢in, motivov, nazorov a to
prostrednictvom analyzy prejavov jednotlivcov, popripade menSich skupin l'udi. Velka

ulohu pri vyjadrovani hrd aj psychologia, je nespornou vyhodou priame pozorovanie
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reakcii respondenta. Uvedeny model je vyskumu je prevazne praktizovany

prostrednictvom hibkovych rozhovorov, popripade skupinovych diskusii.

Individualne hlbkové rozhovory sprostredkovavaju uvolnent atmosféru, je mozna

okamzita aktualizacia otdzok v nadvéiznosti na vyzistené odpovede.

Skupinovy rozhovor je obdobne ¢asto vyuzivany pri marketingovom vyskume. Je kladeny
doraz na to, aby dochadzalo k aktivhym reakcidm a kolektivnej interakcii zo strany
respondentov. Pri ziskani informacii z réznych zdrojov vznik4 pre zadavatela vyskumu

vhodné prostredie pre utvorenie si vlastného nazoru na tému.

5.2 Kbvantitativny vyskum

»Vystupom su najcastejSie grafy atabulky, ktoré prinaSaji informacie o zastapeni

sledovaného javu alebo nazoru v ciel'ovej populacii. (Tahal, 2017, str.46)

Povicsine vyuzivanou metodou zberu dat je dotaznikové Setrenie, v ktorom respondenti
uvadzaju svoje zmyslanie a pohl'ad na dané otazky. Existuje viacero moznosti Sirenia
dotaznika k cielovej skupine, najcastejSie sa aplikuje rozosielanie prostrednictvom

internetu, no je mozné vyuzit’ aj mnozstvo inych spdsobov.

K ostatnym technikdm kvantitativnheho vyskumu patri pozorovanie, experiment, ale aj
osobny rozhovor, ktory organizovany vySkolenymi pracovnikmi. Neoddelitelnou

sucastou vyskumu je vyber respondentov, ktorych sa priamo tyka zistovana problematika.

Pri analyzovani ziskanych vysledkov sa vyuzivaju Statistické postupy, napriklad testovanie
hypotéz. Pomocou Statistickych rozborov sme schopny zistit, ¢i ur€ité skupiny dat
vykazuji spolocné znaky, alebo nie. Tymto sposobom sa dopracujeme do situacie kedy

sme schopny hypotézu potvrdit’, alebo zamietnut’.

,Pri rozhodovani o tom, aky typ vyskumu zvolit, je vzdy klucovy ciel vyskumu.
V niektorych rieSeniach problémov volime kombinidciu oboch pristupov.“(Kozel,

2011,str.159)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE FIRMY PERLA

Firma PERLA vykondva svoju c¢innost od roku 1994 na zdklade Zzivnostenského
opravnenia. Predmetom podnikania je import anasledny predaj mineralov,
polodrahokamov a fosilii. Firma sa v mensej miere zaoberd aj vyrobou Sperkov
z mineralov ato napriklad ndusnic, priveskov, naramkov a podobne. Firma PERLA
sucasne produkuje aj poznavacie balenia mineralov, rozli¢né druhy boxov a vzorkovnikov

a mnohého d’alsieho.
e Hlavna ¢innost’

Hlavnou c¢innostou podniku je kapa tovaru na ucely jeho dalSieho predaja inym
prevadzkovatelom Zivnosti, ¢ize velkoobchodny predaj, ktory je uskutocovany
prostrednictvom webovej stranky, osobného odberu vo velkosklade a firma taktiez

sprostredkuje dovoz pontikaného tovaru priamo k odoberatel'om.
e Dovoz tovaru

Donaskova sluzba funguje v rdmci celého Slovenska prostrednictvom 2 zamestnancov,
ktory maji rovnomerne rozdelené tzemné oblasti Slovenska a k nim prisluchajacich

zékaznikov, ktorych zasobuju v pravidelnych 3 tyzdiiovych intervaloch.
e Maloobchodny predaj

Firma sa zaobera aj maloobchodnym predajom, v tomto pripade mdézu zdkaznici vyuzit’
webové stranky, maloobchodné predajne otvorené pocas letnej sezony v Banskom muzeu
v prirode, popripade v Mlzeu vo Svitom Antone, obe predajne sa nachadzaji ned’aleko
Banskej Stiavnice, kde firma PERLA sidli. Jednou z moZnosti maloobchodného predaja je
navsteva burz mineralov, ktorych sa firma v nemalej miere zucastiuje. Mnozstvo takychto

akcii sa kona na Slovensku a par akcii firma absolvuje aj v Ceskej republike.
e Miesto posobenia

Podnik sidli na strednom Slovensku, konkrétne v Banske;j Stiavnici, v malom meste

s bohatou banickou historiou.
e Pocet zamestnancov

Jednad sa o maly podnik so 7 stadlymi zamestnancami, zahfiiajuc majitel'a. Pocas letnej
sezébny sa pocet zamestnancov navySi o obvykle 4 brigadnikov pracujucich

v maloobchodnych predajniach.
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e Vedlajsia ¢innost’

Podnik si v poslednych rokoch zaobstaral niekol’ko nehnutelnosti, ktoré vyuziva hlavne na
prendjom zviacsa kancelarskych priestorov. V sucasnosti obnovuje jednu historicku budovu
v centre mesta, kde je planované prevadzkovat penzion. Tato Cinnost podniku avSak

nebude predmetom skimania v bakalarskej praci.
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7 SWOT ANALYZA

Pre lepSie predstavenie podniku spracujem SWOT analyzu. Pomocou SWOT analyzy
priblizim akymi silnymi strankami firma vynikéd spomedzi konkurencie, aké prilezitosti
rozvoja je mozné realizovat’ v budicnosti. Sucasne sa zameriam na slabé stranky podniku,

zistenie dovodu tychto slabosti a predostriem pripadné hrozby v podnikani.

Tabulka 2: SWOT analyza podniku(Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
- rozvoz tovaru priamo k odberatelom | - zla dopravna dostupnost’ firmy
: _ | - stabilita, dlhodobé posobenie na trhu | - nevhodne situovany vel’koobchod
Vnutorné T ; . - - . ,
prostredie |- jedinecnost’ poskytujicich sluzieb - Specifickost tovaru
- rozsiahly sortiment - nemennost’ produktového portfolia
- dobré vzt'ahy medzi zamestnancami | - posobenie na malom trhu
- stabilnost’ zamestnancov
Prilezitosti Hrozby
- zvy$ujuci sa zaujem zakaznikov - rastiica konkurencia v internetovom
o nakup mimo pracovnych hodin predaji
Vonkajsie | - expanzia na nové trhy - zvysSujuce sa ceny mineralov
prostredie | _ nakup novych technologii - strata kI'i€ovych dodévatel'ov
- rozsirenie velkoskladu - dlhodoby vypadok prijmov z dovodu
- komunikécia prostrednictvom pandémie
socialnych sieti - neprediZenie ndgjomnych zmlav

7.1 Silné stranky

Medzi silné stranky v porovnani s konkurenénymi firmami nepochybne patri preprava
tovaru priamo k zdkaznikovi, pretoze podobnu sluzbu neposkytuje ziadna konkurencna
firma. Je to velI'mi vyhodné pre odberatelov, ktori maji vlastné obchody, pretoze si mozu
tovar vlastnoru¢ne prezriet a vybrat v pohodli. Téato sluzba je bezplatnd atrasy su
planované tak, ze dovoz tovaru do jednotlivych obchodov je zabezpeceny pravidelne kazdy
treti tyzden. Silnou strankou je s urcitostou dlhodobé pdsobenie na trhu, z pomedzi firiem
zaoberajicich sa predajom minerdlov, ma firma PERLA jedno z najdlhSich posobeni
vobec. Fakt, Ze svoju ¢innost’ vykonava uz 25 rokov sved¢i o stabilite a doveryhodnosti
podniku. Pocas tohto obdobia podnik prisiel s niekol’kymi vlastnymi ndpadmi na vyrobu
suvenirov s vyuzitim mineralov ako napriklad vzorkovniky, kamen na drievku a podobne.
Vsetky tieto produkty ozvlastiuju ponukany sortiment. Podnik sa snaZi neustale

napredovat’ a zlepSovat’ poskytujiice sluzby. NevSednostou je Ze svojim zdkaznikom st
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schopny prevritat akykol'vek minerdl, na ¢o sa vyuziva Specidlna technologia vftania
s pouzitim diamantového vrtaka. Tuto sluzbu mnohokrat vyuzivaju vyrobcovia Sperkov,
ktori potrebuju nevSedné tvary zakomponovat' do svojej tvorby. Kvalitny zamestnanci
a medzil'udské vztahy su dolezitym prvkom pri praci a dokdzu z velkej mieri ovplyvnit’
samotny pracovny vykon. Nizka fluktudcia zamestnancov sved¢i o ich spokojnosti

a dobrych medzil'udskych vzt'ahov na pracovisku.

7.2 Slabé stranky

Jednou z o¢ividnych slabosti podniku je miesto jeho pdsobenia. Banska Stiavnica je
malebnym historickym mestom nachadzajucim sa na strednom Slovensku, avSak jeho
vel'kym nedostatkom je jeho zl4 infrastrukturna vybavenost. Napojenie na dialnicu je
zdfhavé, ¢o mnohych odradza od osobnej navitevy velkoskladu. Mesto, v ktorom podnik
sidli mé& len 10 000 obyvatelov a kedZe hlavni ¢innost’ podniku tvori velkoobchodny
predaj bolo by pre podnik vyhodnejSie vykonavat’ svoju ¢innost’ vo vi¢Som meste, kde je
koncentracia Zzivnostnikov a inych podnikov vysSia. V pripade, ze by sa velkosklad
nachadzal v blizkosti hlavného mesta, podnik by zaznamenal ovel'a viac prilezitosti na
nadviazanie novych obchodnych kontaktov. Ponukany tovar je urCeny prevaZzne na
dekoracné ucely a nie kazdy je ochotny do takéhoto druhu tovaru investovat. Mozeme to
istym sposobom povazovat’ za slabu stranku, pretoze firma neponuka produkty dennej
spotreby. Produktové portfolio je prevazne stdle a je Coraz tazSie prist na trh s novymi
produktmi. Mo6ze sa stat, ze podnik strati niektorych svojich zédkaznikov najmi z toho
dévodu, Ze pontkany tovar maju zékaznici uz zakipeny a ziadne nové ponuky zo strany
podniku neprichadzaja. Slovensko je Statom s viac ako 5 milionmi obyvatelov, ¢o pri
vnimani kupnej sily nie je vela. Problémom je, Ze pri Specifickosti tovaru na relativne

malom Gzemi Slovenska je neustale tazSie nadviazanie novych obchodnych kontaktov.

7.3 Prilezitosti

K zvyseniu trzieb podniku by dopomohlo prediZenie otvaracich hodin vo velkosklade.
Momentalne sa podobné situdcie rieSia individudlne, ale bez pochyb je zaujem zo strany
zdkaznikov na otvorenie predajne najmd pocas vikendov. Prilezitostou pre podnik je aj
expanzia na nov¢ trhy. Je vSak vel'mi doleZité spravne sa rozhodnut, ktorym smerom by sa
mala expanzia uberat. Bolo by neetické prenikat’ na trhy, kde uz velkoobchodny preda;j
mineralov funguje. Prioritou podniku nie je likvidovat’ konkurenciu v susednych Statoch,

ale naopak priniest’ kvalitu za rozumnu cenu niekam, kde trh nie je presyteny. Pred par
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rokmi podnik planoval expanziu na Ukrajinu, ked’ze ide o susediaci $tat s velkym poctom
obyvatel'ov a velkd konkurencia v predaji mineralov tam neexistuje. Od tohto planu bol
podnik nateny odstupit najmd kvoli nepriaznivému ekonomickému vyvoju v State.
V sucasnosti podnik uvazuje o rozsirenie vel'koobchodného predaja na uzemie Chorvatska.
K prilezitostiam by sme mohli zaradit' napriklad obstaranie novych technologii, ktoré by
podnik mohol vyuzit’ pri opracovavani kamena do rdéznych tvarov, popripade rozsirenie
¢innosti o vyrobu nejakych produktov zkametiov. Dalfou prilezitostou podniku je
rozsirenie predajného priestoru vo velkosklade. Ide najmd o zvdcSenie predajného
priestoru. Jednou z prileZitosti tykajucich sa komunikacie so zdkaznikmi je rozSirenie
komunikécie aj na socialne siete, ¢o je v sucasnej spolocnosti vel'mi dolezitym faktorom

pri budovani povedomia o podniku.

7.4 Hrozby

V stcasnej situdcii je najzavaznejSou hrozbou v podnikani kriza spojena s epidémiou
koronavirusu. Firma pri§la o va¢Sinu svojich prijmov, kedze obchodné prevadzky do
ktorych dodavala svoj tovar si momentalne zatvorené. Momentalne nikto nie je schopny
urcit’ ako dlho bude tento stav pretrvavat. Je vel'mi pravdepodobné, ze podnik pride

o niektorych svojich zamestnancov.

Medzi ostatné faktory, ohrozujuce podnik som zaradila novovznikajucu konkurenciu.
Najvacsi rast konkurentov je zreteny najmé v oblasti internetového predaja, vznika vel'ké
mnozstvo webovych stranok, tento spdsob predaja je rozSirenym najmé z dévodu nizkych
pociatocnych nakladov. Kvoli zmienenym skuto¢nostiam je pre podnik nevyhnutné
udrziavat’ veduce postavenie pri vyhl'adavani tovarov za pomoci webovych prehliadacov.
Problém, ktory sa priamo tyka oboru podnikania su zvySujice sa ceny mineralov, ¢o
spOsobuje tazkosti s udrzanim doterajSich cien. Je ocividné, Ze kvalita tovaru postupne
klesa, priCom ceny nadalej vzrastaji. O niekolko rokov to moéze spdsobit znaéné
neprijemnosti vo fungovani podniku ato najméd znizenie dopytu po danom tovare.
Podstatnym faktorom pre udrzateI'né fungovanie su spolahlivy dodéavatelia, ich strata by
nepochybne spdsobila znacné problémy vo vykondvani podnikovych procesov.
Maloobchodné predajne podniku sa nachadzaju v prenajatych priestorov, preto existuje

riziko, Ze firma o tieto predajne pride v pripade, Ze jej ndgjomné zmluvy nebudi predizené.
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8 DETERMINOVANIE ZAKAZNIKA

Pri vyuzivani integrovanej marketingovej komunikécii je vel'mi rozhodujucim faktorom
pochopenie potrieb zdkaznika. Na to aby sme mohli porozumiet’ nasim klientom je zdsadné

uvedomit’ si kto tvori nasu klientelu.

Firma PERLA sa sustreduje na velkoobchodny predaj, no zarovei svoju ¢innost
upriamuje aj na konecného spotrebitela. Tieto dve kategérie zdkaznikov maju svoje

Specifikd, preto je dobré tieto skupiny analyzovat’ samostatne.

8.1 B2B zakaznik

NajrozsiahlejSiu ¢ast’” velkoobchodnych zdkaznikov tvoria obchody so suvenirmi
nachadzajuce sa v blizkosti turisticky atraktivnych miest, o suvisi aj so skuto¢nost'ou, ze
najvacsie obraty su tvorené pocas letnych mesiacov. K vel'mi pocetnej skupine patria aj
vyrobcovia Sperkov, ktori minerdly komponuji do svojej tvorby. K d’al§im predstavitelom
B2B zadkaznika patria kupele, kvetinarstva, ale napriklad aj ezoterické obchody, ¢ajovne

a r6zny umelci, ktory vyuzivaju mineraly k svojej tvorbe.

Z geografického hl'adiska podnik dodava tovar do roznych predajni nachadzajucich sa na

uzemi celého Slovenska, najvacsie zastipenie maju turisticky atraktivne miesta.

8.2 B2C zakaznik

Konec¢ny spotrebitelia st obtazne definovatelny, pretoze ide o vel'mi r6znorodu skupinu

zakaznikov.
Konec¢nych spotrebitel'ov som rozdelila na zédklade spolo¢nych znakov do podskupin na :
e Zeny, ktoré nakupuji najmai Sperky, zahfnajuc vsetky vekové kategorie.

e zédkaznici, ktori si zaobstaraji ponukany tovar za uUcelom dekoradcie obytnych

priestorov. Pri tejto skupine sa nedd blizSie Specifikovat’ pohlavie a ani vek.

e medzi zdkaznikov podniku nepochybne patria zberatelia minerdlov, ktory
nakupuji bud’ slovenské mineraly, alebo sa vrdmci internetového predaja
zameriavaji na mineraly, ktoré podnik ponuka on-line. V tomto pripade ide najméi

o muzov vo veku od 30 — 60 rokov.
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9 ANALYZA SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

V nasledujicej kapitole blizsie popiSem réznorodé formy marketingovej komunikacie a ich
aktualny stav. Analyza bude spracovavana podla jednotlivych ndstrojov marketingového
mixu. Informécie o vyuzivanych ndstrojoch komunikacného mixu som Cerpala z internych

zdrojov podniku a z hibkového rozhovoru s majitelom podniku.

9.1 Reklama

.....

vyuziva Google Ads, k tejto forme reklamy sa blizSie dostaneme v samostatnej kapitole

tykajicej sa najmd webovych stranok.

K d’alsim formam vyuzivanej reklamy patri napriklad polep aut, ked’Ze tieto auta tyzdenne
precestuju niekol’ko stoviek kilometrov, ide nepochybne o dobru investiciu, ktord sa
podniku niekol’konasobne vrati. Firemné autd maju syto ¢ervent farbu , ktoré rychlo uputa
pozornost’ a taktiez logo a text, ktoré su zltej farby dobre vynikn1 na spominanej Cervene;.
Logo je vel'mi jednoduché, zobrazuje typicku Stiavnicka vzorku kamena, ¢o odraza spétost’

podniku s prostredim z ktorého pochadza. Logo je Casto krat umiestnené na produktoch,

¢o dopomaha zaujemcom o produkt jednoducho sa dopracovat’ k vyrobcovi.

PERLA

Banska Stiavnica
www.svetkamenov.sk

Obrazok 6: Logo podniku(Interné zdroje podniku)

V neposlednej rade za zmienenie stoja aj reklamné letacCiky, ktoré firma poskytuje
zakaznikom na r6znych predajnych akcidch. Vyobrazenie letdku mozete vidiet’ v prilohe P
I, dizajn letédku je jednoduchy. Z obsahovej stranky sa na letdku nachddzaju najdolezitejSie
kontaktné tidaje, prehl'adnd mapka, zobrazujica presnt polohu velkoskladu a par fotografii

predajnych priestorov, ktoré dopoméhaji k utvoreniu prvého dojmu.

9.2 Podpora predaja

Podnik podporuje velkoobchodny predaj najmd zvyhodnenymi baleniami najcastejSie sa

predavajacich produktov. Zakaznici, ktori nakupuji tovar s ucelom d’alSieho predaja moézu
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ziskat' percentualne zlavy zndkupu. Zlava sa zvySuje priamo Umerne s rastom
nakupované¢ho tovaru. V ramci internetového predaja st vyuzivané nastroje podpory

predaja ako napriklad ziskanie darceku pri ndkupe nad 35 eur alebo postovné zdarma.

Firma nema k dispozicii vlastné reklamné predmety ako napriklad pisacie potreby,

zapisniky a podobne. Ked’ze ide o mali firmu, nemyslim si, Ze sa jedna o negativny jav.

9.3 Priamy marketing

Najvyuzivanej$im ndstrojom priameho marketingu je rozhodne direct email. Podnik si za
dobu fungovania vytvoril databdzu okolo 461 zdkaznikov velkoobchodného predaja
apriblizne 1075 zékaznikov maloobchodného predaja. Tato databdza je tvorena
registrovanymi uzivatemi na webovej stranke. Direct email je vyuZivany najmi na
informovanie zdkaznikov o novych produktoch, roznych akciach a podobne. Je zreteI'né,
ze zakaznici reaguju na tieto informacie citlivo a z narastu predaja napriklad pri poStovnom

zdarma je zrejmé, Ze rozosielané informacie s pre zdkaznikov relevantné.

V sucasnej dobe sa nevyuzivaji ziadne formy reklamnych kataldogov, avSak v minulosti
firma vyuzivala reklamné letdky najmi pri oslovovani novych zakaznikov. Neskor tuto
ulohu prevzal e-shop, ktory bol navrhnuty ako kataldog na internete a prvotne sluzil na
prezentaciu produktového portfolia. Az neskdér bol e-shop prepracovany a zacal sa

vyuzivat najma na predaj prostrednictvom internetu.

Podnik taktiez vyuziva pasivnu formu telemarketingu, ktora je vyuzivana najmai pri predaji
cez e-shop. Na jednej strane moézu zdkaznici zavolat’ priamo do firmy a konkrétne sa
opytat’ na farebnost’, rozmery, mnozstvo alebo iné parametre tovaru. Na strane druhej je
tato forma aplikovana, v situacii, kedy objednany produkt nie je momentéalne na sklade,
alebo pri doporuceni inej formy dopravy. Ide o vel'mi vhodny a efektivny systém pri

rieSeni vzniknutych problémov.

9.4 Public Relations

Analyzovany podnik je podnikom malého rozsahu, ktory sa snazi zdkaznikom vyhoviet
v o najvdcSe] moznej miere. Pre lepSie porozumenie podnikovej kultiry uvediem
niekol’ko prikladov z ktorych je zrejmé, ze spokojnost zdkaznika je jednou z hlavnych

priorit podniku.
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Prostrednictvom internetu bola zverejnend negativna recenzia, kedy sa zdkaznik stazoval
na dorucenie poskodeného tovaru. Pri predaji mineralov je vSak potrebné si uvedomit, ze
kazdy mineral je jedinecny tvarovo aj Strukturne. Pri niektorych druhoch méze ist
o prasklinu, ktora sa v mineraly nachadza prirodne a je nemozné ju odstranit. V tomto
pripade iSlo s najvacSou pravdepodobnostou o takuto zalezitost. Napriek predostrete]
skutoCnosti sa firma rozhodla zaslat' rovnaky druhu minerdlu, ktory nemal ziadne
nedokonalosti, taktiez sa zdkaznikovi odoslal email v ktorom sa podnik ospravedlnil za

vzniknuté neprijemnosti a vyjadril snahu o zlepSenie.

Inym prikladom komunikacie a tvorby dobrého image firmy je pripad, kedy sa
prostrednictvom kuriéra posielal drah$i jedine¢ny mineral. Stala sa neStastnd vec, kedy
zékaznicka po prebrati balika zistila, Ze odoslany tovar bol rozbity. Napriek tomu, ze neslo
o chybu odosielatel’a, ale prepravnej spolo¢nosti. Firma PERLA sa rozhodla finan¢ne

odskodnit’ zakaznicku v plnej vyske.

Na zéklade opisanych situdcii je zrejmé, ze podnik dba na budovanie dobrého mena a snazi

sa splnat’ poziadavky zédkaznikov ako je najlepSie mozné.

Firma PERLA sa venuje aj sponzoringu, vicSinou ide o financni vypomoc pri

organizovani roznych kultarnych alebo Sportovych akcii, konajtcich sa v okoli podniku.

9.5 Osobny predaj

V analyzovanom podniku tvori strategicku Cast’ predaja prave osobny predaj. K osobnému
kontaktu so zakaznikom dochédza vo velkosklade, v maloobchodnych predajniach, ale
v neposlednej rade aj pri dovoze tovaru priamo k zédkaznikom. Je preto nutnostou dbat’ na

to, aby osobny predaj prebiehal profesionalne.

Firma PERLA nema Specifické poziadavky na zamestnancov pri praci so zékaznikmi,
taktiez nedochadza ku Ziadnej forme Skolenia zamestnancov. Je vSak podstatné podotknut,
7e vSetci zamestnanci su vzdelani a ustretovi I'udia, ktori si vazia zakaznika a vedia mu
vyjst’ v ustrety.

Podnik si buduje dobré meno a imidZ aj prostrednictvom Ucasti na rozli¢nych predajnych
veltrhoch, ktorych sa zucastiuje aj Ceskej republike. Tato participicia dopoméha firme

oslovit’ novych klientov a vytvarat’ dlhodobejsie spoluprace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

10 ANALYZA SUCASNEHO STAVU ONLINE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

10.1 Analyza webovej stranky

V danej podkapitole priblizim fungovanie webovej stranky. Od svojho vzniku si presla
nieckol’kymi Gipravami a zmenou dizajnu. Internetova stranka je rozdelena do dvoch casti,
pretoze podnik sa venuje ako velkoobchodnému predaju tak aj maloobchodnému predaju.
Na internetovej strdnke mozu zakaznici ndjst’ Sirokl Skalu tovaru, ktory podnik ponuka.
Tovar je v priebehu roka pravidelne doplinovany o nové produkty, zvlaStnostou stranky su
mineraly on-line, kde si zdkaznik mdéze vybrat” konkrétny minerdl vysSej kvality. Tento
predaj je pre zakaznikov vel'mi lakavym, pretoze predaj minerdlov prostrednictvom
internetu je zloZitym, najmi z toho dovodu, Ze Struktura kamena je jedine¢na a mdZe sa

stat’, ze fotografia umiestnend na e-shope sa bude od skutoc¢nosti vel'mi odliSovat’.

10.1.1 Poskytované benefity v ramci internetového predaja

Podnik poskytuje svojim zdkaznikom postovné zdarma pri nakupe nad 40 eur. V porovnani
s konkuren¢nymi firmami, ktoré dopravu zdarma neposkytuji vobec, alebo pri ndkupe nad

50 eur, ide nepochybne o konkuren¢nt vyhodu, ktora méze zaujat’ zakaznika.

K d’alsim vyhodam e-shopu patri ziskanie darceka pri nakupe nad 35 eur. Daréekom je
obvykle drobnost’ za par eur, ale podstatné je, Ze je vyberana podl'a preferencii zakaznika.
To znamend, ze ak si zakaznik objednal napriklad naramky aj darcek, ktory dostane bude
naramok. Myslim si, ze tento pristup len poukazuje na to, zZe podnik si dostato¢nej miere
vazi zdkaznikov.
10.1.2 Sezénne akcie
Podnik pri predaji prostrednictvom internetovej stranky pouZziva sezonne akcie, na ktoré st
zakaznici zvyknuty.

e Februdrova akcia — postovné zdarma
Jednou znich je februdrova akcia, kedy firma poskytuje poStovné zdarma na vSetky
objednavky pocas celého mesiaca. Situovanie tejto akcie prave na februdr nie je ndhodné,
v tomto mesiaci pocet objednavok dosahoval najnizsich ¢isel. Celkovo v tomto mesiaci ma

podnik najmenej prace a teda nepochybne islo o dobry ndpad pri vyuziti pracovnikov, ale

aj pri podpore predaja. Téato akcia stimuluje novych zakaznikov k ndkupu. Podnik si je
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vedomy faktu, ze ak pri tomto nadkupe budu zakaznici spokojny, je velka
pravdepodobnost’, ze v budlcnosti sa k firme vratia, popripade je odporucia svojim

znamym.
e Viano¢na akcia — 20 % zl'ava na vsetok sortiment

Druhou akciou, ktoru firma PERLA zaviedla do kazdoro¢ného fungovania internetového
obchodu je 20 % zlava na vSetok sortiment pred Vianocami. V tomto obdobi je bezné, ze
podniky prichadzaji s roznymi typmi zliav, nejednd sa teda o ni¢ vynimoc¢né. Avsak 20 %
je dostatone vysokd zlava, ktord nepochybne podnieti k ndkupu najmi nerozhodné
skupiny. V pripade, Ze budu s objednanym tovarom spokojny je vel'mi pravdepodobné, Ze

ich ndkup v danom podniku v buducnosti zopakuja.

10.1.3 Predoslé sposoby reprezentacie

e Retargeting - bol sprostredkovany reklamnou agenturou, v tejto forme reklamy ide
0 zobrazenie stranky uzivatelom, ktory na stranke v minulosti uz nakupovali,
popripade si len prezerali produkty. Tento spdsob propagéacie je menej financne
naro¢ny, podnik za tato reklamu platil asi 50 eur mesacne, avSak tento spdsob

reprezentacie sa neosvedcil, pretoze nebol dostatocne efektivny.

e Facebook - reklama pomocou socidlnej siete Facebook, bola vyuzitd asi pred 2
rokmi a trvala len 2 mesiace, pretoze neprindsala ocakévané vysledky. Tato
metoda zviditeI'nenia podniku si vyzadovala va¢si objem finanénych prostriedkov,
podnik stala 250 eur/ mesacne. Tato suma zodpovedala ur¢itému poctu kliknuti na
zobrazeni reklamu. V momente, ked’ sa dand Ciastka vycerpala, zobrazovana

reklama sa obnovila az v nasledujicom mesiaci.

10.1.4 Google Ad

Podnik poslednych par rokov vyuziva na svoju reprezentaciu v internetovom prostredi
reklamu sprostredkovanu pomocou webového prehliadaca Google. V poslednych 5 rokoch
si podnik plati reklamu pravidelne v polro¢nych intervaloch, zvy¢ajne od oktdbra do aprila.
V tomto obdobi nema firma az tak vel'a zdkaziek, takZe je pre podnik vyhodné mat’ vyS§si
predaj prostrednictvom internetu, zarovel ma dostatok kapacit pre kvalitné a rychle
spracovanie zvySen¢ho poctu objedndvok. Vyhodou tohto nafasovania je aj fakt, Ze

reklama pokryje obdobie Vianoc, kedy je zvySeny dopyt po tovare.
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e SEO analyza

Pred samotnym spustenim reklamnej kampane, spolo¢nost’ Google odporucila majitel'ovi
stranky SEO analyzu. Ide o optimalizaciu webovej stranky pre internetové vyhl'adavace.
Podl'a vystupov z uskuto¢nenej analyza bol internetovych obchod prepracovany do

podoby, ktora je viac optimalna pre webové prehliadace.
e Fungovanie reklamy

Pri danom sposobe propagacie internetového predaja sa plati cena za klik, tieto formy
reklamy sa oznacuji ako PPC reklamy. Podnik uplatiiuje vybranych 50 slov, priCom kazdé
je samostatne ohodnotené rozlicnymi finanénymi c¢iastkami za 1 klik. Pri predaji
sezonnych produktov je mozné zacielenie prave vybranych produktov, ktoré st ZiadanejSie
napriklad v zimnom obdobi. Podnik vyuziva aj tieto sluzby, v predviano¢nom obdobi
zaciel'uje reklamu najmé na svietniky. V ramci tejto reklamy st vyuzivané aj vyskakovanie
oknd, tzn. pop ups, ktoré sa zobrazuju hlavne 'udom, ktory si uZ prezerali internetovy

obchod.
¢ Finan¢na narocnost’ reklamy

Reklamu na internetovom prehliadaci Google na tizemi Slovenskej republiky
sprostredkovava spolo¢nost’ Mediatel, ktora za poskytované sluzby pozaduje 75€ mesacne.
Tym, Ze je reklama v opakovana je jej cena ovela nizSia ako v poc¢iato¢nom stadiu.

V prvych rokov vyuzivania reklamy stala podnik celkovo 450€ mesacne.

Tabul’ka 3: Finanéna narocnost’ reklamy(Interné zdroje podniku)

Cena reklamy/ mesiac
Mediatel 75 €
Google Ad 187,5 €

10.2 Socialne siete

Podnik sa vlastnym socialnym sietam vel'mi nevenuje. Pred par rokmi bol zaloZeny profil
podniku na facebooku, avSak tato stranka pdsobi neprofesionalne a kazdému sledujicemu
je jasné, ze tomuto sposobu reprezentacie podnik nevenuje dostatok ¢asu a prostriedkov.
FanuSikovia — ich pocet je velmi nizky s porovnanim s registrovanymi uZivatel'mi.
Momentalne ma stranka 117 sledujicich, no profil mé urcity potencial, keby sa mu niekto

z podniku pravidelnejSie venoval.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Dotaznikové Setrenie prebiehalo od 6.3. do 30.3.2020, pricom bolo adresované vylu¢ne
maloobchodnym zakaznikom podniku. Dotaznik bol rozoslany prostrednictvom e-mailove;]
komunikacie s vyuzitim registrovanych nepodnikajucich uzivatel'ov e-shopu, kedZe sa
podnik zaobera aj velkoobchodnym predajom, ktory vSak nebol predmetom skumania.
Dotaznik (Priloha P II) bol celkovo vyplneny 87 zakaznikmi firmy PERLA. Dotaznik je
tvoreny 17 otazkami, z ktorych sa 4 otdzky sa vztahovali k charakteristike respondentov,

zvySnych 13 otazok sa tykalo hodnotenia internetového obchodu.

11.1 Ciele dotaznika

Primarnym cielom dotaznika bolo zistenie potrieb a preferencii zdkaznikov. Doélezitt
ulohu vo vyskume hralo aj nadobudnutie informacii tykajucich sa pozitivnych vplyvov pri
nakupovani, no zaroveii aj vypozorovanie markantnych nedostatkov e-shopu. Ulohou
dotaznikového Setrenia bolo aj porovnanie nazorov zdkaznikov na poskytované sluzby
s nazormi podniku. Internetovy obchod disponuje velkym poctom produktov, ktoré nie je
jednoduché roz€lenit’ do skupin. Jednym zo stanovenych ciel'ov dotaznika bolo zistenie, ¢i

sa dokdzu zakaznici s l'ahkostou orientovat’ na internetovej stranke.

11.2 Stanovenie hypotéz

Pri spracovavani vysledkov dotaznikového Setrenia je podstatné predoslé stanovenie
hypotéz na zaklade zadefinovanych cielov.
H,= Existuje Statisticka vyznamna zavislost medzi vekom respondentov a schopnostou

najst vyhladdavané polozky.

11.3 Analyza vysledkov dotaznikového Setrenia

V nasledujicej podkapitole uvediem vysledky dotaznikového Setrenia.

11.3.1 Identifikacia respondentov

e Pohlavie — prevaznu Cast’ az 82% respondentov tvorili Zeny. MuZov sa zucastnilo
len 18%. Tento fakt stvisi jednak s va¢$im poctom zakazniCok Zenského pohlavia,

ale aj s vySSou ochotou Zien zodpovedat’ otazky.

e Vek — respondenti boli rozdeleny do niekolkych vekovych kategorii. Vo veku od
18-25 rokov odpovedali 4% opytanych. Vekova kategoria od 26-35 rokov bola
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zastupena 24%, najpocetnejSiu skupinu tvorilo 32% zékaznikov vo veku 36-45
rokov. Do vekovej skupiny v rozmedzi 46-60 rokov spadalo 31% respondentov.
Nad 60 rokov bol dotaznik vyplneny 9% opytanymi. Z grafu je zretelné, Ze

kategorie od 26 do 60 rokov su zastupené takmer rovnomerne.

Vekové kategorie

4%

M 18-25
H 26-35
d 36-45
M 46-60

i Nad 61 rokov

Graf 1: Vekové kategorie respondentov(Vlastné spracovanie)

e Vzdelanie — NajpocetnejSiu skupinu respondentov tvoria I'udia so stredoSkolskym
vzdelanim s maturitou, celkovo 53%. 13% uviedlo, Ze ich dosiahnuté vzdelanie je
stredoSkolské bez maturity. Pomerne velku cast’ opytanych reprezentuju l'udia
s vysokoskolskym vzdelanim 2.stupiia, ide o 25% zacastnenych. Vysokoskolské
vzdelanie 1.stupiia dosiahlo 9% opytanych. Dotaznikového Setrenia sa nezcastnil

ziadny respondent s najvyssim dosiahnutym zakladnym vzdelanim.

Dosiahnuté vzdelanie

M Stredoskolske bez

i maturity
M Stredoskolské s
maturitou
i Vysokoskolské
1.stupna

M Vysokoskolské
2.stupna

Graf 2: Vzdelanie respondentov(Vlastné spracovanie)
e Bydlisko — medzi otazky tykajuce sa identifikacie respondentov som zaradila aj
otazku ohl'adom bydliska respondentov. VSetky kraje na Slovensku su zastipené
vel'mi podobne, jedinou zvlastnostou je najvicSia prezencia Nitrianskeho kraja.

Do6vodom vysokého poctu respondentov z Nitrianskeho kraja az 25% opytanych je
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7e sa v tejto oblasti neusporadiiva skoro ziadna predajnd vystava mineralov, preto
su zakaznici z tohto kraja odkézany hlavne na nakup prostrednictvom e-shopu.
Z Banskobystrického kraja v ktorom firma PERLA realizuje svoju Cinnost' sa
dotaznikového Setrenia zucastnilo len 7% respondentov, pretoze tito zékaznici

obvykle vyuzivaju osobnu navstevu velkoskladu.

Kraj v ktorom respondenti Ziju

M Bratislavsky

M Banskobytricky
kd KoSicky

M Nitriansky

M Trenciansky

i Trnavsky

kd Presovsky

u Zilinsky

Graf 3: Bydlisko respondentov(Vlastné spracovanie)

11.3.2 Otazky vztahujuce sa k fungovaniu e-shopu
Otazka ¢.1: Z akého zdroja ste sa dozvedeli o firme PERLA?

Ked’ze dotaznikové Setrenie bolo zamerané na zdkaznikov e-shopu, je zrejmé, ze vacsinou
sa tito respondenti dozvedeli o firme prostrednictvom internetovych stranok, ide o 78%
opytanych. 9% respondentov sa dopoculo o podniku od svojich zndmych. Viac ako 50%
z respondentov, ktory uviedli, ze sa o podniku dozvedeli od svojich znamych disponuju
stredoskolskym vzdelanim a maju viac ako 40 rokov. Zvysné formy propagacie podniku,
ako napriklad predajné akcie, reklamny letacik a iné boli zastupené malym poctom
respondentov. 5% respondentov v dotazniku uviedli, Ze sa o firme dozvedeli

prostrednictvom inych zdrojov, najmi cez predajne, ktoré patria k odberatelom podniku.
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Graf 4: Zdroje informovanosti(Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.2: Odporucili by ste obchod svojim znamym?

Vsetkych 87 respondentov v dotazniku uviedlo, Ze by obchod odporucili svojim zndmym.
100% istota respondentov svedc¢i o kvalite poskytovanych sluzieb,suasne ma podnik

istotu, Ze mu zakznici vytvaraju dobré renomé vo svojom okoli.
Otazka ¢.3: Bolo jednoduché ndjst polozky, ktoré ste hladali?

87% opytanych dokaZe bez problémov najst’ pozadované produkty, avsak stale zostava
13% respondentov, ktory maji t'azkosti so zorientovanim sa na strankach. Problémy

s vyhl'adanim produktov maji najmi zakaznici, ktory maja menej ako 40 rokov.
Nepochybne ide o nedostatok obchodu, ked’ze to mnohych potencialnych zdkaznikov moze

odradit’.

1 Ano

ki Nie

Graf 5: Jednoduchost’ vyhl'adavania

(Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.4: Je podla Vas popis tovarov na internetovej stranke dostacujiici?

Prevazna Cast’ respondentov, konkrétne 83%, vyjadrila spokojnost’ s doterajSim popisom

produktov. Konkrétne 17% zakaznikov firmy vidi priestor na zlepSenie v tejto oblasti.
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Vicsina respondentov, ktory by uvitali roz$irenie popisu produktov mé najvyssie

dosiahnuté vzdelanie vysokoskolské a ich vek je nad 30 rokov.

1 Ano

k4 Nie

Graf 6: Dostato¢nost’ popisu produktov

(Vlastné spracovanie)

Otdzka ¢ 5: Boli ste spokojny s dizkou dodacej lehoty?

Dodacia lehota vyhovuje 100% opytanych. Objednavky su v prevaznej vacsine

expedované nasledujuci pracovny den.
Otazka ¢. 6: Ako casto navstevujete internetové stranky?

Z nasledujucej otazky vyplyva, ze zdkaznici, ktori sa zucastnili dotaznikového Setrenia
patria k stalym klientom podniku a maju vel’ky zdujem o ponukany tovar, preto navstevuji
internetové stranky viac krat do tyzdna, tito skupinu tvori 48% respondentov. Zakaznici,
ktori si pravidelne prezeraju webové stranky podniku nemajt viac ako 40 rokov a najviac
z nich pochéadza z Nitrianskeho kraja. PocetnejSie je zastupeny aj PreSovsky a Bratislavsky
kraj. Tieto informacie moze podnik vyuzit' pri zacieleni rekldm napriklad na socidlnych
sietach. Druhd najpocetnejsia ast’ opytanych je tvorena 23%, pri€om tito zdkaznici
navstevuju e-shop menej ako raz mesacne. Tento jav nie je neobvykly pretoze, podnik
nepontika tovar dennej spotreby. ZvySnych 29% respondentov je takmer rovnomerne
rozdelenych medzi zdkaznikov, ktory si prezeraju webové stranky raz tyzdenne alebo

mesacne.
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Navstevnost internetového obchodu

M Viac krat do tyZzdna
Raz za tyzden
kd Raz za mesiac

M Menej ako raz mesaéne

Graf 7: Frekvencia navstev obchodu(Vlastné spracovanie)

Otdzka ¢. 7: Co je podla Vis prednostou podniku?

Najvyraznejsiu prednost’ podniku z pohl'adu zakaznikov tvori kvalita pontikaného tovaru,
s tymto tvrdenim suhlasi 37% opytanych. AZ 29% respondentov vel'mi kladne vnima
mnozstvo sortimentu. Na zaklade odpovede 18% zacastnenych je badatelné, Ze ako
konkuren¢nu vyhodu vnimaji ochotu podniku vyhoviet' zdkaznikom v rozli¢nych
aspektoch. Rychlost’ doru€enia hra kI'aicovi rolu pre 9% zékaznikov firmy. ZvySnych 7%

v dotazniku uviedlo najmé ceny produktov, popripade kombinaciu zmienenych prednosti.

M Ochota vyhoviet
zakaznikovi

Kvalita tovaru
i MnoiZstvo
sortimentu

M Rychlost dodania

M Iné

Graf 8: Prednost’ podniku(Vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 8: Co Vis najviac ovplyvni pri ndkupe?

Prekvapivo hlavnou pri¢inou nakupu opytanych nie je cena produktov, ale kvalita, ktort
preferuje az 49% respondentov. Velky vplyv na ndkup ma aj cena pontikaného tovaru,
ktoré je ddvodom nakupu pri 44% opytanych. V urcitych situaciach je pre zdkaznikov

dolezité rychle dodanie, popripade zdkaznicka linka podniku.
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Graf 9: Ovplyvnitelnost’ pri nakupe(Vlastné spracovanie)

Otdzka ¢. 9: Ako hodnotite velkost ponuky sortimentu?

Z nasledujuceho grafu je jednoznac¢né, ze iba malé percento opytanych uviedlo, ze ponuka
podniku je nedostacujica, iSlo o 3% respondentov. Nespokojnost’ so sortimentom vnimaju
najma zakaznici vo vekovej kategorii nad 50 rokov s dosiahnutym stredoskolskym
vzdelanim. Najviac zédkaznikov je presvedcCenych, ze ponukany sortiment je dostacujici,
tato skupinu predstavuje 65% opytanych. Zostavajucich 32% respondentov vnima ponuku

ako nadstandardne rozsiahlu.

M Nadstandarna
® Standardna

ud Nedostadujlca

Graf 10: Hodnotenie ponuky obchodu(Vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 10: Ohodnotte svoju spokojnost s nakupom.

Presne 51% zékaznikov mé pozitivny dojem z uskutocneného nakupu. NadStandardne
spokojnych kupujucich je az 43%, obchod disponuje aj zdkaznikmi, ktory mali menSie
vyhrady voci uskuto¢nenému nakupu, ide o 6% respondentov. Zékaznici, ktory pocituju
priestor na zlepSenie sa nachadzaju vo vekovej kategorii od 46 — 60 rokov. Ziadny

s respondentov neuviedol, Ze by bol s objednavkou nespokojny.
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Graf 11: Hodnotenie spokojnosti s nakupom(Vlastné spracovanie)

Otdazka ¢. 11: V pripade nespokojnosti s nakupom, v com vznikol problém?

Tejto otazky sa zucastnilo len 9% respondentov, ktori vyjadrili nespokojnost’ s nakupom.
AZ 62% z nich uviedlo, Ze si tovar na zéklade fotografie predstavovali odliSne. V ostatnych
pripadoch dosSlo k poskodeniu tovaru alebo zdkaznici neboli spokojny s kvalitou

niektorych produktov.

M Tovar vyzeral
inak

M Poskodenie
tovaru

id Ine dovody

Graf 12: Vzniknuté problémy pri nakupe(Vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 12: Ak ste pri ndkupe ziskali darcek bol pre Vas zaujimavy?

Najvacsi pocet respondentov ziskalo darcek, ktorého wvyber sedel presne podla
preferovaného vkusu zakaznika, i§lo o 63% opytanych. Velka cast’ zdkaznikov dostala dar,
ktory ich potesil, avS§ak mali vo¢i nemu isté vyhrady. Iba 2% respondentov uviedli, Ze ich

dar¢ek vobec nepotesil a ze bol pre nich nevhodny.
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Graf 13: Vhodnost’ vyberu dar¢eka(Vlastné spracovanie)

Otdzka ¢. 13: Mate nejaké navrhy na zlepsenie internetového obchodu?

Jedind otvorena otdzka v dotazniku, ktord bola dobrovolna a zcastneni sa v nej
vyjadrovali ohl'adom pocitovanych nedostatkov e-shopu. Medzi hlavné pripomienky
patrili sprehladnenie obchodu, rozSirenie sortimentu, popripade navrat k produktom
ponukanym v minulosti. Viackrat bola spomenutd skutocnost, Ze by sa zakaznikom
vyberalo jednoduchsie, keby boli niektoré kusy nafotené on-line, ostatnym naopak prekaza
nedostacujuci alebo nepresny popis tovaru. Na stranke nie je mozné uskutocnit’ okamzitu

platbu kartou, ¢o mnohym respondentom nevyhovuje.

11.4 Testovanie hypotézy

Na overenie vyskumnej otazky boli stanovené dve hypotézy.

H, = Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi vekom respondentov a schopnostou

jednoducho najst vyhladavané polozky.

Hy =Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi vekom respondentov a schopnostou

Jjednoducho ndjst vyhladavané polozky.

Pri verifikacii hypotézy budeme vyuzivat informacie ziskané prostrednictvom
dotaznikového Setrenia, ktoré su uvedené v tab.2. Pocet respondentov nebolo schopné

navysit' z dovodu prerusenia ¢innosti podniku kvoli koronavirusu.
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Tabulka 4: Ziskané odpovede od respondentov(Vlastné spracovanie)

Jednoduchost’ vyhladavania
: SUMA
Vek respondentov Ano Nie

18 - 25 rokov 2 1 3
26 - 35 rokov 15 6 21
36 - 45 rokov 26 2 28
45 - 60 rokov 24 2 26
Nad 61 rokov 8 1 9
SUMA 75 12 87

11.4.1 Hypoteticka pocetnost’

npFn;

Pri vypoc&te hypotetickej pocetnosti som vyuZzila vzorec n

Y

*

J .
, pomocou ktorého som

sa dostala k nasledujucim vysledkov uvedenym v tabul'ke. Tieto Ciselné udaje poslizia

k d’alsim vypoctom.

Tabulka 5: Zistena hypoteticka pocetnost’ dat(Vlastné spracovanie)

Jednoduchost’ vyhladavania
Vek respondentov Ano Nie SUMA

18 - 25 rokov 2,58 0,41 3
26 - 35 rokov 18,10 2,89 21
36 - 45 rokov 24,14 3,86 28
45 - 60 rokov 22,41 3,59 26
Nad 61 rokov 7,76 1,24 9

SUMA 75 12 87

11.4.2 Vypodet testovacej charakteristiky c?

Na zaklade nasledujiceho vypoc¢tu som sa dopocitala k hodnote testovacej charakteristiky

c%=8,1986. V pokracujucom vypoéte budem poéitat’ s hladinou vyznamnosti a = 0,05.

Tabul’ka 6: Vypocet testovacej charakteristiky(Vlastné spracovanie)

N n;; n; —nj | (n; —ng)? (ni; —ny)*/ ny;
2 2,58 -0,58 0,3364 0,1304
1 0,41 0,59 0,3481 0,8490
15 18,10 -3,10 9,61 0,5309
6 2,89 3,11 9,6721 3,3467

26 24,14 1,86 3,4596 0,1433
2 3,89 -1,89 3,5721 0,9118

24 22,41 1,59 2,5281 0,1128
2 3,59 -1,59 2,5281 0,7042
8 7,76 0,24 0,0576 0,0074
1 1,24 -0,24 0,0576 0,0465
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| 87 | 87 | - - 6,783

Stucastou vypoctu je zistenie kritickej oblasti pomocou pouzitia Statistickych tabuliek,

v ktorych som vyhladala prisluchajucu hodnotu ¢fo5(4) = 9,48.

11.4.3 Rozhodovacie pravidlo

c?= 6,783 < cfos(4) = 9,48, zCoho vyplyva, Ze nemame dostatok dokazov pre

zamietnutie hypotézy H,.

Zo Statistickej analyzy vyplyva, ze nemusi existovat’ Ziadna zavislost medzi vekom
respondentov a ich schopnostou vyhladat’ ponukané produkty na internetovej stranke.
Domnienka, Ze star§i zakaznici maju obvyklejSie problém zorientovat’ v internetovom

obchode nebola vypoctom potvrdena.

Analyzu by bolo vhodné zopakovat’ na viacsej vzorke respondentov, ked’ze vekové skupiny

cvvr

poctom odpovedi.
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12 ZHRNUTIE ZISTENI VYPLYVAJUCICH Z ANALYZ

V tejto kapitole sa zameriam na zhrnutie vysledkov, ktoré vyplynuli z uskuto¢nenych
analyz. Na zéklade tychto informacii budii néasledne navrhnuté opatrenia na zlepSenie

sucasného stavu marketingovej komunikécie firmy PERLA.

Sucast'ou praktickej Casti bola SWOT analyza z ktorej vyplynulo, Ze medzi hlavné slabosti
patri nedostatocné vyuzivanie socialnych sieti. V tejto oblasti je vel'mi vela priestoru na

zlepSenie.

Z analyzy sucasného stavu vyuZivanych ndstrojov marketingového mixu som zistila, ze
firma vyuziva reklamu v online prostredi. Svojim zékaznikom poskytuje v ramci podpory
predaja mnozstevné zlavy, zvyhodnené balenia a podobne. Z foriem priameho marketingu
je vyuzivany najmi direct email a telemarketing. Firma v menSom rozsahu sponzoruje

kultirne podujatia a r6zne iné akcie usporadivané v blizkom okoli.

Z analyzy webovej stranky vyplynulo, Ze firmou poskytované benefity ako ziskanie
darceka pri ndkupe nad 33 eur a poStovné zdarma funguji dobre a st zakaznikmi vitané.
Vyuzitie Google Ad je nevyhnutné pre udrzanie veducich pozicii vo vyhladavacoch, no
v ramci fungovania internetového obchodu vyplynulo niekol’ko nedostatkov, ktoré je nutné
odstranit. V internetovom obchode sa nachadzaji nefunkéné odkazy a nespravne
naformulované popisy produktov. Dizajn maloobchodnej casti stranky pdsobi
neprofesionalne aje nutna jeho aktualizacia. K d'alS$im nedostatkom patri napriklad
nedostato¢na aktualizacia registrovanych uzivatelov v e-shope. Co spdsobuje, Ze su

firemné databazy kontaktov zahltené.

Dotaznikové Setrenie bolo taktiez zamerané na internetovy obchod, pricom hlavnym
cielom bolo zistenie spokojnosti zakaznikov s fungovanim e-shopu. NajcastejSie
zdoraznovanim nedostatkom internetového obchodu je nevhodné roz¢lenenie produktov do
kategorii. Medzi d’alSie pripomienky na zlepSenie patri spestrenie ponuky mineralov online
alebo moznost’ platby kartou priamo pri zaddvani objednavky. Vysledkom z dotaznikového
Setrenia bolo aj testovanie hypotézy z ktorého vyplynulo, Ze s prehl'adnostou produktov

v internetovom obchode nemajt problém star§ie ro¢niky.

Zmienené nedostatky budu v nasledujucej kapitole vyuZzité pre tvorbu navrhov na zlepSenie

stcasného stavu a vytvorenie lepSich vzt'ahov so zdkaznikmi.
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13 NAVRHY NA ZLEPSENIE MARKETINGOVEJ STRATEGIE
FIRMY PERLA

V nasledujicej kapitole predlozim navrhy, ktoré by mali firme PERLA dopomdct’ zlepsit
suasni komunikaciu so zadkaznikmi. Predostreté navrhy vyplyvaji zo zaverov z

uskuto¢nenych analyz. Odporucenia sa tykaju nasledujicich oblasti:

Internetovy obchod
Naprava nefungujicich odkazov — odporuc¢am odstranenie nefungujucich odkazov, ktoré
v st¢asnosti zakaznikov neprepoja na poZzadované formulare. Takéto nedostatky

v internetovom obchode pdsobia neprofesiondlne a znizuju celkovy imidZ podniku.

Tvorba novej kategorizacie produktov — sucasné roztriedenie produktov je pre mnohych
zékaznikov médtuce a nedokazu najst’ produkty, ktoré hl'adaju. Navrhujem optimalizaciu
sucasného rozdelenia produktov a vytvorenie novych kategorii, ktoré budu pre zakaznikov

prehl’'adne;jsie.

Oslovenie dizajnéra pre tvorbu modernejsieho dizajnu — Cast’ internetového obchodu,
ktora je urcend pre konecnych spotrebitel'ov zaostava za velkoobchodnou ¢astou e-shopu
najmi v grafickej tprave stranky. Odporacam zjednotenie dizajnu oboch verzii

internetového obchodu.

ZlepSenie kvality fotografii — fotografie, ktoré sa nachadzaji v databaze podniku dlhsiu
dobu nedisponuju vysokou kvalitou. Navrhujem menej kvalitné fotografie odstranit

a nahradit’ ich novymi snimkami produktov, ktoré by zobrazovali tovar v lepSej kvalite.

Aktualizacia databaz uZivatelov internetového obchodu - firemna databdza
registrovanych uzivatel'ov je zahltend zdkaznikmi, ktory dlhSiu dobu neuskutocnili ndkup.
Pre zlepSenie kvality komunikédcie odporac¢am zredukovat sucasnu databazu kontaktov

a ponechat’ len uZivatel'ov, ktory svoj ndkup uskutoc¢nili opakovane.

Spestrenie ponuky mineralov online — z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze mnozstvo

zakaznikov by prijalo, keby sa ponuka minerdlov online rozsirila o d’alSie produkty. Firma
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PERLA by mala castejSie pridavat mineraly, ktoré su vyssej kvality a vynikaji svojou

originalitou.

Odstranenie chyb v kontexte — pri prezerani internetového obchodu zakaznik vypozoruje
nevhodné spojenia, ako napriklad vyroba polodrahokamov, odporucala by som podobné

chyby odstranit’, pretoze posobia neprofesionalne.

Rozosielanie direct emailu na zaklade rozhodnutia zidkaznika — firma PERLA
informuje registrovanych uzivatelov o poskytovanych akciach ako poStovné zdarma
a podobne prostrednictvom direct emailu. Navrhujem uviest' pri registracii moznost
stihlasu s dostavanim noviniek na emailova adresu. TaktieZ by som odporucila v tomto
bode uviest’, kol’ko emailov podnik ro¢ne posiela svojim zidkaznikom. Uvedenie tohto
udaja by mohlo uzivatelov stranky upovedomit’ o tom, Ze podnik zasiela len relevantné
informacie, par krat do roka. Téato skuto¢nost’ by pomohla firme vyselektovat’ zakaznikov

a v kone¢nom dosledku vytvorit’ hodnotnej$iu databazu kontaktov.

Tvorba meta popisov — firme PERLA odporucam uviest’ informécie o lie¢ivych u¢inkoch
mineralov alebo blizsi popis geologickych procesov tykajtcich sa vzniku daného mineralu,
popripade uviest chemicky vzorec minerdlu. Prepracovanej$i opis tovaru by pomohol

firme udrzat’ si popredné miesta vo vyhl'adavacoch.

Popis lokalit mineralov — do buducna by sa podnik mohol zamerat’ aj na popis lokalit, kde
sa mineraly vyskytuja. Tieto informacie st pre zakaznikov vel'mi uzito¢né a maju o ne

zaujem. Pri kvalitnom spracovani tejto oblasti by sa internetovy obchod stal popularnejSim.

Moznost’ platby kartou — firma by mala v blizkej dobe umoZznit’ platbu kartou pri tvorbe
objednavky. V dnesnej dobe ide o Standard pri nakupovani prostrednictvom internetu.
Fakt, Ze zdékaznici v dneSnej digitdlnej dobe nemaju moZznost' platby kartou pdsobi

zastaranym dojmom a v zdkaznikoch vytvara dojem, Ze firma nema zaujem napredovat’.
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Viralny marketing

Tvorba propagac¢ného videa

Firma PERLA by sa mala zamerat’ na tvorbu videa, ktorého hlavnym posolstvom by bolo
spropagovanie poskytovanych sluzieb, najmd vftania mineralov, pretoze je to sluzba,
ktorou firma vynikd spomedzi konkurencie. Navrhujem oslovit profesiondlneho
kameramana, ktory by video nésledne aj zostrihal, aby bola zaru¢ena vysoka kvalita.
Tvorbu scenaru, rozhovorov a samotné¢ho pribehu by som ponechala na uvazeni podniku.
Navrhovala by som kratSie, maximalne 5 minutové video, ktoré by zobrazovalo pestrost’

pontkaného tovaru a sluzieb.

Socialne siete
V stcasnej spoloCnosti hraji  socidlne siete pri budovani povedomia o podniku
a pontkanom tovare kl'a¢ovu ulohu. V momente, kedy by sa podnik zacal vo vi¢sej miere

venovat’ socialnym sietam by mal nepochybne vyssiu Sancu uspiet’ u mladsej generacie.

Facebook

Podniku by som navrhovala, aby sa zacal vo vysSej miere venovat skvalitneniu
doterajSicho profilu podniku. Zo zaciatku by som navrhla, aby sa pokusil asponi raz do
tyzdina informovat zakaznikov napriklad o novych produktoch, pripravovanych akciach.
Majitel'ovi podniku by som odporucila, aby spravou profilu poveril jedného zamestnanca,
ktory by minimalne dvakrat do mesiaca uverejnil fotografie tykajlice sa fungovania
podniku. Som presvedcena, Ze pri CastejSom uverejiilovani prispevkov by podnik rozsiril
svoju zékladnu sledujacich. Navrhujem pridavat’ prispevky tykajice sa novych produktov,
oboznamovanie zédkaznikov o vyrobe, popripade upozoriiovat’ na predajné akcie. Sucasne
by sa mala stranka aspon parkrat za tyzden skontrolovat’, aby sa odpovedalo na otazky

zakaznikov.

Instagram

Momentalne je velkou hybnou silou v rdmci socidlnych sieti prave Instagram, ktory je
primarne urceny na uverejiiovanie fotografii. Som presvedcend, ze pre podnik, by nebolo
az tak Casovo a financne néarocné, keby sa zacal venovat aj tejto socialnej platforme.
Pontikané mineraly st vel'mi fotogenické a mdZu na tejto socidlnej sieti zaujat’ aj novl

klientelu, povacSine mladSich ro¢nikov.
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13.1 Ekonomicka naro¢nost’ opatreni

V nasledujucej podkapitole vytvorim odhad finanénych prostriedkov na navrhnuté
opatrenia. Ked'Zze ide o maly podnik je samozrejmé, Ze opatrenia nemdézu byt velmi

nakladné, pretoze by boli pre podnik neaplikovatel'né.

Tabulka 7: Odhad nakladov na navrhnuté opatrenia (Vlastné spracovanie)

Ekonomicka naro¢nost’ navrhov
- vytvorenie novych kategorii produktov 100 €
- tvorba moderného dizajnu 200 €
: - zlepSenie kvality fotografii 50 €
In::)el:)rcnlfggvy - spestrenie ponuky mineralov online 150 €
- tvorba meta popisov 500 €
- popis lokalit mineralov 100 €
- ostatné opatrenia 150 €

Tvorbu novych kategorii produktov by som ponechala vylu¢ne na zamestnancoch firmy,

pretoze najlepSie poznaju pontikany sortiment.

Upravu dizajnu maloobchodu navrhujem zverit’ externému dizajnérovi, ked’ze jedna Gast’
internetového obchodu stranky je uz prerobend do modernejSej podoby, nebude toto

opatrenie pre podnik nakladné, bude stat’ priblizne 200€.

Obmena fotografii ponikané¢ho tovaru bude ndrocnd najmé z casového hladiska a vyziada

si okolo 50€ na mzdy zamestnanca, ktory sa bude tejto ¢innosti venovat’.

Rozsirenie ponuky minerdlov on-line bude pre firmu predstavovat naklady na

zamestnanca, ktory sa bude tejto ¢innosti venovat’. Tieto naklady som vycislila na 150€.

Pri mnoZstve poniukanych produktov si tvorba meta popisov vyziada pri najmensom 500€,
chdpané ako alternativny ndklad uSlej mzdy pracovnika, ktory tento ¢as mohol inym

sposobom.

Popis lokalit minerdlov najmé zo Slovenska by zabral 1 zamestnancovi priblizne 3 dni,
¢ize naklady na toto opatrenie by boli rovné jeho mzde za Cas straveny pracou na tejto

ulohe. Finan¢na naroc¢nost’ tohto navrhu bude zhruba 100 €.

Ostatné navrhy nie su vel'mi zlozité, vi¢Sinu z nich by som zverila na starost’ externému

spravcovi internetového obchodu.
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Tabul’ka 8: Finan¢na naroc¢nost’ ostatnych opatreni(Vlastné spracovanie)

- tvorba propaga¢ného videa 150 €
- Facebook 30 €/mesacne
- Instagram 10 €/mesacne

Produkcia videa by bola naroc¢nejsia, avsak toto video by podniku mohlo dopomoct’ uputat’
pozornost’ viacerych novych zakaznikov, ide o financne naroc¢nejsi spdsob rozsirovania
povedomia o ponukanych sluzbach. Pri tvorbe videa je ddlezita kvalita a profesiondlne
spracovanie, aby z tejto reklamy plynul ten spravny uzitok. Predpokladané néklady by

¢inili priblizne 150 €, cena sa méze 1iSit’ podl'a zadanych poziadaviek.

Facebook — sice sprava profilu na socialnej sieti Facebook je tiplne zadarmo, néklady na jej
spravovanie budu ¢init’ pre podnik minimalne 30 € mesacne, ide hlavne o ¢as zamestnanca,

ktorému je potrebné uhradit’ mzdu aj za Cas straveny spravou socialnej siete.

Instagram — ndklady suvisiace s vedenim uctu na Instagrame je mozné vyc¢islit’ ako naklady
na zamestnanca a jeho Cas straveny tvorbou obsahu. V tomto pripade ide priblizne o 10 €,

tato Ciastka sa bude odvijat’ najmé od mnoZstva pridavanych prispevkov.
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ZAVER

Moja bakalarska praca bola zamerand na komunikaciu zo zdkaznikmi, ktord je klI'icovou

pri budovani dobrého mena podniku a vytvarani trvalych vztahov s klientmi.

V teoretickej Casti boli spracované poznatky zodbornej literatiry a mnoZzstva
akademickych casopisov, ktoré boli dalej vyuzité pri spracovavani praktickej Casti.
Teoretickd Cast’ je zamerand na nastroje komunika¢ného mixu, online komunikaciu

a pribliZzuje niekol'’ko modernych spdsobov komunikacie.

V praktickej Casti bola vypracovana analyza sti¢asné¢ho stavu marketingovej komunikacie
firmy PERLA. Hlavnou ¢innostou firmy je import a predaj mineralov a polodrahokamov.
Na zaciatku bola predstavend spolo¢nost’ a vypracovana SWOT analyza. Nasledne praca
strucne opisuje vyuzivané marketingové nastroje a rozbor ich sticasného stavu. Sucastou
praktickej Casti bola identifikdcia zdkaznikov podniku, pre porozumenie ich potrebam bolo
vyuzité dotaznikové Setrenie, ktoré bolo zamerané na skvalitnenie sluZzieb spojenych

s internetovym obchodom.

Na zaklade poznatkov ziskanych z analyz boli zostavené odporucenia na zlepSenie
momentalneho stavu marketingovej komunikacie. VacSina opatreni bola zacielend na
internetovy obchod, pretoze tejto forme komunikacie sa venovalo aj dotaznikové Setrenie.
V réamci fungovania internetového obchodu bolo navrhnutych niekol’ko opatreni vedtcich
k zlepSeniu stc¢asného stavu a skvalitneniu poskytovanych sluzieb. Konkrétne som navrhla
upravu dizajnu stranky s vyuzitim sluzieb externych dizajnérov. Medzi dalSie opatrenia
patri napriklad odstranenie nefungujucich odkazov, zjednodusenie sicasnej kategorizacie
produktov, ktord je pre uzivatelov neprehladna. Ostatné oblasti na ktoré boli opatrenia
zamerané su socialne siete, ktorym sa firma PERLA v sucasnosti ve'mi nevenuje a tvorba
propagacného videa. Navrhnuté opatrenia boli zhodnotené aj z finanéného hl'adiska a bol

vytvoreny odhad potrebnych nakladov na uskuto¢nenie opatreni.

Cielom bakalarskej prace bola inovacia sucasnej marketingovej komunikacie, ¢o si
myslim, Ze aj bolo splnené. Pocas samotného spracovavania prace som dospela k zaveru,
ze aj samotny podnik vnima mnoZstvo nedostatkov spojenych najmi s komunikaciou so
zakaznikmi. VSetky navrhnuté odporucenia su finan¢ne nenarocné a najma z tohto dovodu
je mozna ich aplikdcia do praxe. Preto dufam, Ze tato praca bude pre firmu PERLA

prinosna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

BLOUDEK, Jan, 2013. Rozumite svym zakaznikim?. 1. vyd. Praha: Management Press,
211s. ISBN 9788072612581.

CHAFFEY, Dave a P. R. SMITH, 2013. Emarketing excellence: planning and optimizing
your digital marketing. 4th ed. London: Routledge, 613 s. ISBN 9780415533355.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3.,aktualiz.vyd. Brno: Computer
Press, 486s. ISBN 9788025134320.

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha:
Management Press, 203 s. ISBN 9788072612376.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 376 s.
ISBN 9788025143117.

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 221s. ISBN 9788024757698.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOV A, 201 1. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 304 s. ISBN 9788024735276.

KUBICEK, Michal a Jan LINHAR, 2010. 333 tipii a trikii pro SEO: [sbirka nejlepsich
technik optimalizace webii pro vyhledavace]. 1.vyd. Brno: Computer Press, 262 s. ISBN
9788025124680.

LEE, Nancy a Philip KOTLER, 2020. Social marketing: behavior change for social good.
6th Edition. Los Angeles: SAGE, 486 s. ISBN 978-1-5443-7186-3

PALMER, Adrian, 2012. Introduction to marketing: theory and practice. 3rd ed. Oxford:
Oxford University Press, 542 s. ISBN 9780199602131.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

PAULOVCAKOVA, Lucie, 2015. Marketing: pristup k marketingovému rizeni. 1. vyd.
Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 288 s. ISBN 9788074521171.

PERCY, Larry, 2018. Strategic integrated marketing communications. 3rd edition.
London: Routledge, Taylor & Francis Group, 305s. ISBN 9781138058323.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., pteprac. vyd. Praha:
Grada, 344s. ISBN 9788027107872.

RYAN, Damian a Calvin JONES, 2012. Understanding digital marketing: marketing
strategies for engaging the digital generation. 2nd ed. London: Kogan Page, 283 s. ISBN
9780749464271.

TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada, 261
s. ISBN 9788027102068.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a
roz$. vyd. Praha: Grada, 268 s. ISBN 9788024750378.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2018. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada, 232 s. ISBN 9788024758657.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 232 s. ISBN
9788024720494.

Internetové zdroje

BUDINSKY M, a . TABORECKA-PETROVICOVA, 2019. Perception of Product
Placement Usage by Slovak Consumers. Marketing Science & Inspirations[online]. 14(1),
23-33. [cit. 2020-05-19] Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu& AN=136266143 &lang=cs&s

ite=eds-live.

BUTTLE, F., a Groeger, L, 2017. Who says what to whom in what channel? A rules

theoretic perspective on word-of-mouth marketing. Journal of Marketing Management



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

[online]. 33(13/14), 1035-1059. [cit. 2020-05-15]. Dostupné z:
https://doi.org/10.1080/0267257X.2017.1325390

CHAIKOVSKA Maryna, a Maksym CHAIKOVSKYTI, 2018. Strategies for
Implementation of Affiliate-Projects in Marketing Activity. Periodyk Naukowy Akademii
Polonijnej [online]. 27(2):18-25. [cit. 2020-05-22]. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsdoj&AN=edsdoj.74ce2cceb74
a4a9d91a5d5¢cc008dc7 &lang=cs&site=eds-live

CHARLESWORTH, Alan, 2018. Digital marketing: a practical approach [online]. 3rd
edition. Abingdon, Oxon: Routledge, 326 s. [cit. 2020-04-02]. ISBN 9781315175737.
Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk & AN=1704138

DINH, T. D., a K. N. MAI, 2016. Guerrilla marketing’s effects on Gen Y’s word-of-mouth
intention — a mediation of credibility. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics[online]. 28(1), 4-22. [cit. 2020-05-18]. Dostupné z:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/APJML-06-2015-0102/full/html

DODSON, Ian, 2016. The art of digital marketing: the definitive guide to creating
strategic, targeted and measurable online campaigns [online]. Hoboken, New Jersey: John
Wiley & Sons, 385 s. [cit. 2020-04-15] ISBN 9781119265719. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk &AN=1217940

FAROUK, Faten, 2012. The Role of Guerrilla Marketing Strategy to Enrich the Aesthetic
and Functional Values of Brand in Egyptian Market, International Design Journal
[online] 2(1), 111-119 [cit. 2020-04-15]. Dostupné z: https://docplayer.net/149258109-
The-role-of-guerrilla-marketing-strategy-to-enrich-the-aesthetic-and-functional-values-of-

brand-in-egyptian-market.html

HEGGDE, Githa a G. SHAINESH, 2018. Social Media Marketing: Breakthroughs in
Research and Practice[online]. Singapore : Palgrave Macmillan, 226 s. ISBN
9781522556374.[cit. 2020-04-22] Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsebk&an=1741783 &scope=site


https://doi.org/10.1080/0267257X.2017.1325390
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk&AN=1704138
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/APJML-06-2015-0102/full/html
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk&AN=1217940
https://docplayer.net/149258109-The-role-of-guerrilla-marketing-strategy-to-enrich-the-aesthetic-and-functional-values-of-brand-in-egyptian-market.html
https://docplayer.net/149258109-The-role-of-guerrilla-marketing-strategy-to-enrich-the-aesthetic-and-functional-values-of-brand-in-egyptian-market.html
https://docplayer.net/149258109-The-role-of-guerrilla-marketing-strategy-to-enrich-the-aesthetic-and-functional-values-of-brand-in-egyptian-market.html
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsebk&an=1741783&scope=site

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

JOHNSON, William C. a Richard J. CHVALA, 2017. Total Quality in Marketing.
[online]. Boca Raton, FL: CRC Press, .[cit. 2020-04-18] ISBN 9781351407861. Dostupné
z: https://www .taylorfrancis.com/books/e/9781351407878

JUSKA, Jerome M., 2017. Integrated Marketing Communication : Advertising and
Promotion in a Digital World [online]. [cit. 2020-03-03]. ISBN 9781138695436. Dostupné
z:http://web.a.ebscohost.com/ehost/ebookviewer/ebook/bmx1Y mtfXzE2MDk2ODB{X0FO
0?s51d=8b05b98b-al0e-49a6-al 71-

d4d985fcebfd@sessionmgr4007 &vid=0&format=EB&lpid=lp 1&rid=0

KOZINETS, R. V., DE VALCK, K., WOJINICKI, A. C., a WILNER, S. J. S, 2010.
Networked narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities.
Journal of Marketing[online]. 74(2), 71-89. [cit. 2020-05-23]. Dostupné z:
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid=061fdffc-ad32-4361-
8818-abb72734ecab%40sessionmgr101

MALTER, Alan J. a Aric RINDFLEISCH, 2019. Transitioning to a Digital
World, Marketing in a Digital World (Review of Marketing Research) [online]. (16), 1-
I1[cit. 2020-04-06]. ISSN: 1548-6435. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/S1548-
643520190000016001

Maloobchod, © 2014. Svetkamenov [online]. [cit. 2020-03-06]. Dostupné z:
https://maloobchod.svetkamenov.sk/eshop/eshop-maloobchod.html

NUNTHIPHATPRUEKSA, Ariyaporn, 2017. Is guerilla marketing worth investing? The
impacts of guerilla marketing on purchase intention. UTCC International Journal of
Business & Economics [online]. 9(2), 39-59. [cit. 2020-05-18]. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu& AN=126789589 &lang=cs&s

ite=eds-live.

RATCHORD, Brian T., 2019. The Impact of Digital Innovations on Marketing and
Consumers, Marketing in a Digital World [online] (16), 35-61 [cit. 2020-04-06]. ISSN:
1548-6435. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/S1548-643520190000016005


https://www.taylorfrancis.com/books/e/9781351407878
http://web.a.ebscohost.com/ehost/ebookviewer/ebook/bmxlYmtfXzE2MDk2ODBfX0FO0?sid=8b05b98b-a10e-49a6-a17f-d4d985fcebf4@sessionmgr4007&vid=0&format=EB&lpid=lp_1&rid=0
http://web.a.ebscohost.com/ehost/ebookviewer/ebook/bmxlYmtfXzE2MDk2ODBfX0FO0?sid=8b05b98b-a10e-49a6-a17f-d4d985fcebf4@sessionmgr4007&vid=0&format=EB&lpid=lp_1&rid=0
http://web.a.ebscohost.com/ehost/ebookviewer/ebook/bmxlYmtfXzE2MDk2ODBfX0FO0?sid=8b05b98b-a10e-49a6-a17f-d4d985fcebf4@sessionmgr4007&vid=0&format=EB&lpid=lp_1&rid=0
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid=061fdffc-ad32-4361-8818-abb72734ecab%40sessionmgr101
http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid=061fdffc-ad32-4361-8818-abb72734ecab%40sessionmgr101
https://doi.org/10.1108/S1548-643520190000016001
https://doi.org/10.1108/S1548-643520190000016001
https://maloobchod.svetkamenov.sk/eshop/eshop-maloobchod.html
https://doi.org/10.1108/S1548-643520190000016005

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

SMITH, P. R. a Dave CHAFFEY, 2017. Digital marketing excellence: planning and
optimizing your online marketing [online]. 5th edition. London: Routledge, Taylor &
Francis Group, 660 s. [cit. 2020-04-15] ISBN 9781315640341. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk &AN=149698

STRACH P, 2018. Value-Based Marketing: Treating Customers Well to Become

Better. Marketing Science & Inspirations [online]. 13(4), 56-57. [cit. 2020-05-24].
Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu& AN=134662923 &lang=cs&s

ite=eds-live.

TONG S, LUO X a XU B, 2020. Personalized mobile marketing strategies. Journal of the
Academy of Marketing Science: Official Publication of the Academy of Marketing Science
[online]. [cit. 2020-05-23]. Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edssjs& AN=edssjs.20D80AD4 &l

ang=cs&site=eds-live

TRAN, Trang P, 2017. Personalized ads on Facebook: An effective marketing tool for
online marketers. Journal of Retailing and Consumer Services [online]. 39, [cit. 2020-05-

15]. Dostupné z: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698917301509.

YILDIZ S, 2017. Effects of Guerrilla Marketing on Brand Awareness and Consumers’
Purchase Intention. Global Journal of Economics & Business [online]. 6(12):177-185. [cit.
2020-05-21]. Dostupné z:

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu& AN=127992030&lang=cs&s

ite=eds-live.

Ostatné zdroje

Interné zdroje podniku

Rozhovor s majitel'om podniku


http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk&AN=149698
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu&AN=134662923&lang=cs&site=eds-live
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bsu&AN=134662923&lang=cs&site=eds-live
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edssjs&AN=edssjs.20D80AD4&lang=cs&site=eds-live
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edssjs&AN=edssjs.20D80AD4&lang=cs&site=eds-live
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698917301509

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

70

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

B2B business to business

B2C business to customer

Imc integrated marketing communication
Ppc pay per click

Seo search engine optimalization



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Z0OZNAM GRAFOV

Graf 1: Vekové kategorie respondentov(VI1astné Spracovanie) ..........ccceeeeeeevveeeeervveeeeennns 48
Graf 2: Vzdelanie respondentov(V1astné Spracovanie).............cccueeeeereuveeeeerineeeeenoveeeeenens 48
Graf 3: Bydlisko respondentov(V1astné Spracovanie).............eeecvvereeeriuveeeeerineeeeenineeeeennns 49
Graf 4: Zdroje informovanosti(VI1astné Spracovanie) ..........cc.eevevveeeeereuvieeeerineeeeenineeeeennns 50
Graf 5: Jednoduchost’ vyhl'adavania(V1astné spracovanie)...........cceeeevveeeeercnveeeeencnveeeeennns 50
Graf 6: Dostato¢nost’ popisu produktov(VIastné spracovanie) ...........cccceeeeeerrcvevvreeeeeeennn. 51
Graf 7: Frekvencia navstev obchodu(Vlastné spracovanie) ...........ccccvveeeeeeeenrecinnieeeeeeennn. 52
Graf 8: Prednost’ podniku(VIastné spracovanie) ..........ccceeeeeeeeeeiriiiiriiieeeeeeeeriiinieeeeeeeenns 52
Graf 9: Ovplyvnitel'nost’ pri nakupe(V1astné spracovanie) ...........ccccvvveeeeeeeeenseienneeeeeeeennn. 53
Graf 10: Hodnotenie ponuky obchodu(Vlastné spracovanie)...........cccccceeeeeeenecinnnieeneennnn. 53
Graf 11: Hodnotenie spokojnosti s nakupom(Vlastné spracovanie)...........cceeeevvvvvereennnn. 54
Graf 12: Vzniknuté problémy pri nakupe(Vlastné spracovanie) ..........ccccceeeeeeevvvvreeeeeennnn. 54

Graf 13: Vhodnost’ vyberu darceka(V1astné spracovanie) ...........ccccvvvveveeeeeeesrccinneeeeeeeennn. 55



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1: Zékladné prvky online marketingu(Smith, 2017,Str.15) ......coevvviivireeniiiieenns 19
Obrazok 2: Kritéria efektivnosti webovych stranok(Karli¢ek, 2016, str.184) ................... 22
Obrazok 3: Kroky email marketingu(Dodson, 2016, Str.122) ..........ccoevveeeeriiieeeeririeeeenns 24
Obrazok 4: Dovody preco vyuzivat’ socialne siete(Vlastné spracovanie)...........cceeevuveenne. 25
Obrazok 5: Principy guerilla marketingu(Farouk, 2012, str. 113)......ccoooiiiviiieniiiiiieens 28
Obrazok 7: Logo podniku(Interné zdroje podniku) ...........oeeveevveiiiiiiiiiiieeeeeiiieeeeeee, 41
Obrazok 9: Reklamny letak(Interné zdroje podniku)...........ceeveveeiiiiiiiiiieeieeiiiiiieeeeeee, 75
Obrazok 10: Vonkajsia strana letaku((Interné zdroje podniku)..........ccceeeveveeviiiiiieenennennn. 75

Obrazok 11: Vnutorna strana letaku(Interné zdroje podniku) .........ccevvvveeeeeeniiiiiiiiieeenennn. 76



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Z0OZNAM TABULIEK

Tabulka 1:Vyhody a nevyhody klasickych nastrojov marketingovej komunikécie
(PTIKIYIOVA, 2019, SEE.A8).....eiiieiiiiiiie ettt ettt e et e e et e e e e e stbe e e e estneaeeeensseaeeenes 15
Tabul'ka 2: SWOT analyza podniku(V1astné spracovanie)...........cccceeeuveeeeerinveeeeenineeeeennns 37
Tabul’ka 3: Finan¢na naro¢nost’ reklamy(Interné zdroje podnikur) ...........ceevevvireeninierennns 46
Tabulka 4: Ziskané odpovede od respondentov(VIastné spracovanie) ............ccceeeuveeeennns 56
Tabul’ka 5: Zistena hypoteticka pocetnost’ dat(Vlastné spracovanie) ...........cccceeeecvveeeeennns 56
Tabul'ka 6: Vypocet testovacej charakteristiky(Vlastné spracovanie)...........cccccuvvvveeeennnnn. 56
Tabul'ka 7: Odhad nékladov na navrhnuté opatrenia (Vlastné spracovanie)...................... 62

Tabul’ka 8: Finan¢nd naro¢nost’ ostatnych opatreni(Vlastné spracovanie) ........................ 63



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

ZOZNAM PRILOH

Priloha P I: Reklamny letak

Priloha P II: Dotaznik



PRILOHA P I: REKLAMNY LETAK

Obrazok 8: Vonkajsia strana letaku((Interné zdroje podniku)
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den,

Chceli by sme Vés poziadat’ o vyplnenie kratkeho anonymného dotaznika, ktory ndm
pomdze zlepsit’ fungovanie internetovej stranky.

Dotaznik bude vyuzity pri spracovavani bakaldrskej prace, ktord sa venuje analyze
marketingovej komunikécie firmy PERLA.

Vopred d’akujeme za V4as ¢as a ochotu
Firma PERLA

1. Z akého zdroja ste sa dozvedeli o firme PERLA?

Internetové stranky
e Odporucenie od znamych
e Osobné stretnutia s firmou(napr. na predajnych akciach)
e Osobna navsteva predajne
e Reklama na autiach
e Reklamny letacik
e Iné:
2. Odporucili by ste obchod svojim znamym?
e Ano
e Nie
3. Bolo jednoduché najst’ polozky, ktoré ste hl'adali?
e Ano
e Nie
4. Je podla Vas popis tovarov na internetovej stranke dostacujtici?
e Ano
e Nie
5. Boli ste spokojny s dizkou dodacej lehoty?

e Ano



e Nie
6. Ako c¢asto navstevujete internetové stranky?

e Viac krét do tyzdia

Raz za tyzden

Raz mesacne

e Menej ako raz mesacne

7. Co je podla Vas prednostou podniku?

Ochota vyhoviet’ zdkaznikovi

Kvalita ponukaného tovaru

Mnozstvo pontikaného tovaru

Rychlost’ dodania
o Iné:
8. Co Vas najviac ovplyvni pri nakupe?

e (Cena

Kvalita ponukaného tovaru

Rychlost’ dodania

Podporné sluzby(email, zékaznicka linka)

e Moznost ziskania darceka pri nakupe nad 35 eur
9. Ako hodnotite vel’kost’ ponuky sortimentu?

e Nadstandardna

e Standardna

e Nedostacujuca
10. Ohodnot’te svoju spokojnost’ s nakupom.

e Nadstandardne spokojny

e Spokojny

e Spokojny s mensimi vyhradami



e Skor nespokojny
e Absolutne nespokojny

11. V pripade nespokojnosti s nakupom, v com vznikol problém? (V pripade, Ze ste

boli spokojny neodpovedajte)

e Tovar vyzeral v skuto¢nosti inak
e Tovar prisiel poskodeny

e Doslo k zdmene tovaru

o Iné:

12. Ak ste niekedy pri nakupe ziskali dar¢ek, bol pre Vas zaujimavy? ( Ak ste

darcek neziskali neodpovedajte)
e Ano, bol vybrany presne na mieru
e Potesil, avSak by ste preferovali iny produkt
e Darcek bol pre Vas nevhodny
e Iné:
13. Aké je VaSe pohlavie?
e Zena
e Muz
14. Aky je Vas vek?
e 18-25 rokov
e 26-35 rokov
e 36-45 rokov
e 46-60 rokov
e Nad 61 rokov
15. Aké je Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
e Zakladné

e StredoSkolské bez maturity



17.

Mate nejaké navrhy, Co mézeme v naSom e-shope zlepsit', aby sa Vam

Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské 1.stupna
Vysokoskolské 2.stupna
Bratislavsky kraj
Banskobystricky kraj
Kosicky kraj

Nitriansky kraj
Trenciansky kraj
Trnavsky kraj

PreSovsky kraj

Zilinsky kraj

nakupovalo lepSie?



