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ABSTRAKT

CERVENAKOVA, Karolina: Marketing maloobchodnej predajne v aplikdcii na optiku Zita.
— Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Skolitel’

zaverecnej prace: Ing. Zuzana Francova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 90 s.

Cielom diplomovej prace je zhodnotit’ a preskimat’ marketingové ¢innosti maloobchodnej
predajne ocnej optiky Zita, analyzovat' jednotlivé marketingové nastroje, anavrhnut
konkrétne odportcania v oblasti marketingového mixu s doérazom na marketingovu
komunikaciu. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 3 grafy, 3 tabul’ky, 12 schém,
12 obrazkov a1 prilohu. Prva kapitola sa zameriava na definovanie zédkladnych pojmov
tykajucich sa maloobchodu, vyznamu marketingu v maloobchode, marketingového
planovania v maloobchode, marketingového mixu a marketingovej komunikacie. Druha
kapitola zahriiuje hlavny ciel’ prace a parcialne ciele z jej teoretickej i praktickej Casti. Tretia
kapitola obsahuje charakteristiku objektu sktimania, postup ziskavania tdajov a metddy
skiimania. Hlavnou metodou pre analyzu marketingovych aktivit optiky Zita je hibkovy
rozhovor s jej spolumajitefom, Danielom Grigarom. Stvrtd kapitola je zamerani na
maloobchodnu predajiiu optiky Zita, konkrétne na historiu rodinného podniku, ciele,
poslanie a organiza¢nu Strukturu. Nasledne je vykonand situacnd analyza optiky Zita
a charakteristika trhovych segmentov. Marketingové ¢innosti optiky Zita su aplikované na
jednotlivé nastroje marketingového mixu a marketingovej komunikacie. Piata kapitola je
venovana diskusii a obsahuje sedem odportcani, ktoré st navrhnuté za G¢elom zdokonalenia
existujucich procesov marketingového mixu a marketingovej komunikacie optiky Zita, za

ucelom zvySenia dopytu.

Kruacové slova:

Obchod, Maloobchod, Maloobchodna predajna, Optika, O¢na optika, Okuliare, Marketing,

Marketing v maloobchode, Marketingovy mix, Marketingova komunikacia.






ABSTRACT

CERVENAKOVA, Karolina: Retail Marketing in Application to Zita Optical Store. — The
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —

Thesis Supervisor: Ing. Zuzana Francova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 90 p.

The aim of this Master thesis is to assess and to investigate the marketing activities of the
Zita Optical store, to analyze the particular marketing tools, and to propose the specific
recommendations in the field of marketing mix with the emphasis on the marketing
communication. The thesis is divided into five chapters. It contains 3 graphs, 3 tables, 12
diagrams, 12 pictures and 1 attachment. The first chapter focuses on defining basic concepts
related to commerce, retail, retail marketing planning, marketing mix and marketing
communication. The second chapter includes the main objective of the thesis and partial
objectives from its theoretical and practical part. The third chapter contains the
characteristics of the object of research, the procedure of data acquisition and research
methods. The main method for analyzing the marketing activities of Zita Optical store is an
in-depth interview with its co-owner, Daniel Grigar. The fourth chapter is focused on the
retail Zita Optical store, specifically on the history of the family enterprise, goals, mission
and organizational structure. Furthermore, a situational analysis of Zita optical store and
characteristics of market segments are implemented. The marketing activities of Zita Optical
store are applied to individual tools of the marketing mix and the marketing communication.
The fifth chapter is devoted to the discussion and contains seven recommendations, which
are designed to improve existing processes of the marketing mix and the marketing

communication of Zita Optical store, in order to increase demand.

Key words:

Commerce, Retail, Retail store, Optics, Optical store, Spectacles, Eyewear, Retail

marketing, Marketing, Marketing mix, Marketing communication.
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Uvod

V sucasnej dobe kazdy maloobchodnik c¢eli vyzve, ktori so sebou prinaSa
hyperkonkurenéné prostredie — odliSit’ sa od ostatnych. Snazia sa vniest do svojho
podnikania pridana hodnotu alebo zmenit' vnimanie ich znacky cielovou skupinou
zakaznikov. Na to im slazia prave nastroje marketingového mixu a marketingovej
komunikacie, vd’aka ktorym dokazu ziskat konkurenéni vyhodu. Prikladom takto
uspesného maloobchodu je o¢na optika Zita, ktora svojim konceptom laka stale viac
zakaznikov. Z tohto dovodu je zavereCna diplomova priaca zamerana na vybranu

maloobchodnt predajiiu s optickymi pomdckami.

Cielom tejto zavereCnej prace je zhodnotit’ a preskimat’ marketingové ¢innosti
maloobchodnej predajne oc¢nej optiky Zita, analyzovat’ jednotlivé marketingové nastroje,
anavrhnit’ konkrétne odporac¢ania v oblasti marketingového mixu s dbérazom na
marketingova komunikaciu. Praca je obsahovo rozdelena do piatich vzajomne
nadviazujucich kapitol. Prva kapitola sa zameriava na definovanie zakladnych pojmov
z oblasti marketingu, maloobchodu, marketingového planovania, marketingového mixu
a marketingovej komunikacie v maloobchode. Jej ucelom je vytvorit' bazu teoretickych
poznatkov prostrednictvom domacej a zahrani¢nej literatry. V druhej Kkapitole je
vymedzeny hlavny ciel zavereCnej prace, ktorym je analyza marketingovych cinnosti
vybranej maloobchodnej predajne na Slovensku — optika Zita, a nasledny navrh odportcani.
Splneniu hlavného ciel’a predchadzaju parcialne ciele v teoretickej i praktickej Casti. Tretia
kapitola obsahuje charakteristiku metod sktimania, ktoré boli pouZzité na vypracovanie

teoretickej a praktickej Casti zaverecnej prace.

V stvrtej kapitole na zaklade hibkového rozhovoru so spolumajitelom optiky Zita
aplikujeme jednotlivé marketingové aktivity na bazu teoretickych poznatkov z teoretickej
Zasti prace. Stvrta kapitola je preto venovana charakteristike podniku Zita, s.r.o., spolu s jeho
historiou, ciel'mi, poslanim a organizacnou S$truktirou. Nésledne je vykonana situac¢na
analyza maloobchodnej predajne optiky Zita asegmentacia trhu. Dalej si konkrétne
marketingové aktivity  aplikované na jednotlivé nastroje marketingového mixu
a marketingovej komunikacie. V piatej kapitole sa venujeme diskusii 0 vysledkoch situa¢nej
analyzy a aplikovanych marketingovych nastrojoch optiky Zita. Vystupom prace je navrh
siedmych odporucani veducich k zdokonaleniu existujucich marketingovych procesov

s dorazom na marketingovu komunikéciu pre dosiahnutie vysSieho dopytu.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

1.1. Vyznam marketingu v maloobchode

Marketing je neodmyslite'nou sucastou obchodu. Je vSadepritomnym fenoménom,
ktory ovplyviiuje priebeh obchodnych ¢innosti. Efektivny marketing sa stava ddlezitym
faktorom pre dosiahnutie podnikatel'ského tspechu. Avsak, uspech nie je dosiahnutelny
dosledkom nahody, ale preciznym planovanim. Je nutné pouzivat’ nielen teoretické znalosti
z marketingovych vied, ale taktiez aj kreativitu, tvorivost’ a nadSenie. Marketing sa zaobera
zistovanim a napliiovanim l'udskych a spolocenskych potrieb. Podnikatel'ské subjekty sa
snazia naplnovat’ potreby zdkaznikov ,so ziskom* apreto chiapeme marketingovy
manazment ako umenie avedu vyberu cielovych trhov, ziskavanie, udrzovanie
a rozsirovanie poctu zakaznikov, a to vytvaranim, poskytovanim a Sirenim lepSej hodnoty

pre zékaznika. *

1.1.1. Podstata marketingu

Existuje niekol’ko definicii marketingu. Podl'a Kotlera a Kellera 2 je marketing
., spolocensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého jednotlivci a skupiny
uspokojujii svoje potreby a priania Vv procese vyroby a vymeny produktov a hodnot. *“ Avsak,
marketing vznika prave vtedy, ked’ sa I'udia rozhodnt uspokojit’ svoje potreby a Zelania
prostrednictvom vymeny - ponukaju peniaze ako nahradu za pozadovany produkt. Pod
pojmom potreba rozumieme pocit nedostatku a ten casto byva dévodom nakupu u l'udi.
Medzi najzakladnej$ie Tudské potreby patria: jedlo, pitie, Satstvo. Dal§imi motivmi pre
vykonanie nakupu moézu byt aj zelanie alebo prianie. Tie su ale u kazdého ¢loveka iné,
vzhl'adom na jeho predstavu o0 danom produkte alebo sluzby, kultiry ¢i osobnosti.
S potrebami l'udi suvisia aj pojmy ocakdvanie a spokojnost. Ak produkt alebo sluzba naplni

o¢akavania kupujuceho, vedie to k jeho spokojnosti.

1 KOTLER, P. 2013. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 14. vydanie, 2013. s. 35. ISBN 978-
80-247-4150-5.

2 Tamtiez, s. 40.

3KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava: lura Edition. s. 20. ISBN 978-80-8078-327-3.



Existujtci a potencidlni kupujuci, ktori chct uspokojit’ svoje potreby a zelania, tvoria
trh. Trhu produkty pontika podnik — organizacia, ktorej cielom je dodavat’ produkty na trh
Vv optimalnych podmienkach rentability. Jeho ¢innost’ spo¢iva v premene vstupov na vystupy

na zaklade pridanej hodnoty. Z hl'adiska marketingu rozoznavame tri trhy: 4

e Aktualny trh: sucasni zdkaznici, ktori produkt kupuju.
e Potencialny trh: spotrebitelia, ktori maja alebo by mohli prejavit’ zaujem o produkt.

e Cieleny trh: cast’ spotrebitelov resp. trhu, ktory sa podnik rozhodol ziskat'.

1.1.2. Maloobchod

,,Maloobchodna cinnost zahrna vsetky aktivity spojené s predajom tovarov alebo
sluzieb priamo konecnym spotrebitelom k osobnému a nekomercnému vyuZitiu.* °
Maloobchodnik (retailer) alebo maloobchod (retail) sa teda zaobera podnikanim, ktorého
objem predaja pochadza hlavne z maloobchodnej ¢innosti. Akakol'vek predajna (i uz sa
jednéd o vyrobcu, velkoobchod alebo maloobchod), ktord predava tovary alebo sluzby
konecnym spotrebitelom, sa taktiez zaoberd maloobchodnou ¢innostou. Tovary alebo
sluZzby mézu byt’ predavané roznymi spdsobmi, a to nielen osobne, ale aj postou, telefonicky,
predajnym automatom alebo cez internet. Miesto predaja mdze byt kamenny obchod, na

ulici, prostrednictvom internetového obchodu alebo priamo v domacnosti kone¢ného

spotrebitel’a.

1.1.3. Specifika marketingu v maloobchode

Od doby, kedy sa trh vyrabajiiceho zmenil na trh kupujiuceho, maloobchodnici museli
taktiez prisposobit’ svoje aktivity, a to spdsobom, aby ziskali konkurenénu vyhodu. Je mozné
ju ziskat’ nielen lepsou kvalitou produktov a sluzieb, ale taktiez aj vytvorenim urditej
pridanej hodnoty pre kone¢ného spotrebitel’a. Takyto pristup obchodu voci spotrebitel'ovi
najlepsie charakterizuje tzv. holisticka marketingova koncepcia, ktora vznikla zaciatkom

21. storocia, a je postavena na vyvoji, dizajne a aktivitaich v marketingu. Je reakciou na

4KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava: lura Edition. s. 23. ISBN 978-80-8078-327-3.
> KOTLER, P. 2013. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 14. vydanie, 2013. s. 487. ISBN 978-
80-247-4150-5.



zasadné zmeny v sucasnom marketingovom prostredi, ako st demografické zmeny,

globalizacia, enormna konkurencia, rozvoj internetu, spolocenska zodpovednost’ firiem,

a iné. Filozofiou je, Ze vSetko je so vSetkym prepojené. Zahtiia nadvédzovanie, upeviiovanie

dlhodobych vztahov a komunikéaciu so vSetkymi zainteresovanymi stranami, a vSetkymi

komunika¢nymi kanalmi. Zahfna teda klasicktl aj digitalnu komunikaciu, a taktiez aj

interaktivitu. Okrem zakaznikov je tiez smerovana na spolo¢nost. Snazi sa dat’ do suladu

potreby a priania zakaznika s potrebami spoloénosti. 8

Podra Kotlera a Kellera ” rozoznavame Styri zlozky holistického marketingu:

Vztahovy marketing — klI'icovym ciel'om je vytvorenie hlbokych a trvalych vztahov
so vSetkymi subjektmi, ktoré priamo alebo nepriamo ovplyviuji uspech maloobchodu.
Tieto vzajomne vyhodné vztahy sa buduju prevazne so zakaznikmi (CRM - Customer
Relationship Management), dodavate'mi a obchodnymi partnermi ( PRM - Partner
Relationship Management). Maloobchod sa musi orientovat’ na pripravu individualne;j
ponuky, a to na zaklade predoslych transakcii a ich preferencii. Pozornost’ je ststredena
na najziskovejsich a najlojalnejsich zakaznikov.

Interny marketing — pre efektivne fungovanie marketingovych aktivit je potrebné
zaistit' schopnych zamestnancov, ktori su motivovani, kvalifikovani a chca sluzit
zakaznikom. Marketing v podniku nemoze byt pokryty iba jednym oddelenim, ale mal
by prenikat’ aj do ostatnych oblasti. Uspech podniku sa dostavi vtedy, ked vietci
spolupracuji na splneni Zelani zdkaznika. Preto si zamestnanci musia byt vedomi
filozofie a orientacie podniku, ktory by mal slazit’ zakaznikom.

Spolo¢ensky zodpovedny marketing — tento pojem mdzeme chapat’ ako zachovanie
SirSich  zduyjmov v etickom, ekologickom, prdvnom a spolocenskom kontexte
marketingovych aktivit. Dosledky marketingu zasahuju SirSie okolie, nez je samotny
zakaznik a preto marketingovi pracovnici musia brat’ do uvahy aj spoloCenské a etické
aspekty. &

Integrovany marketing — ulohou je zostavenie integrovanych marketingovych
programov, aby vytvérali a poskytovali hodnotu zédkaznikom. Marketingové aktivity

mézu mat réoznu podobu apreto sa vyuzZivaji rdozne ndstroje na dosiahnutie

6 KOTLER, P. 2013. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 14. vydanie, 2013. s. 48. ISBN 978-
80-247-4150-5.

" Tamtiez, s. 51.

8 SIMON, 1. 2017. Novy pohled na marketingovy koncept. [online]. [cit. 29.12.2019]. N4jdené na:
http://simonivo.cz/novy-pohled-na-marketingovy-koncept/.



marketingovych cielov. Jerome McCarthy rozdelil tieto nastroje do Styroch SirSich
skupin, ktoré nazyva 4P marketingu: produkt (product), cena (price), distribucia (place)
areklama (promotion). Tieto nastroje nazyvame aj marketingovy mix abude im

venovana kapitola 1.3.

1.2.  Vyznam marketingového planovania v maloobchodnej predajni

Mnoho podnikov dokaze fungovat aj bez formalnych planov. Vedenie malych
podnikov a maloobchodnych predajni ma totiz skreslenti predstavu o tom, Ze plan je
potrebny len vo vel'kych korporaciach. Avsak, neplanovat’ znamena vystavovat svoj podnik
riziku. Marketingové planovanie podporuje systematickost. Umoziuje predvidat vyvoj,
rychlo reagovat na zmeny alepSie sa pripravovat na ndhle zmeny trendov. Vyznam
marketingového planovania je preto zretelny a je bezpochyby napomocnym nastrojom,

ktory maloobchod méze vyuzit' vo svoj prospech. °

1.2.1. Marketingové planovanie

Marketingovy plan je hlavnym nastrojom na usmerfiovanie a koordinovanie
marketingového TUsilia. Vypracliva sa na konkrétne a jednotlivé produkty, znacky
ajednotlivé trhové segmenty. Planovanie marketingovych aktivit je dolezitd tloha
manazmentu, ktora sa zakladd na schopnostiach l'udi stanovit’ si ciele, predvidat
a pripravovat’ sa na budtcnost. Niektoré maloobchodné predajne vsak planovanie
odmietaji, nakolko dosahuji vysledky aj bez vopred pripravenych a vypracovanych
marketingovych planov. Je viac nez isté, ze takyto rezim moze vydrzat’ len kratkodobo a tak
udrzatel'nost’ podnikatel'skych aktivit ¢asom klesa a maloobchod byva casto zaskoceny
zmenenymi podmienkami na trhu. 1° Pre vytvorenie efektivneho marketingového planu
maloobchodu je dolezité poznat’ situaciu na trhu. Vzhl'adom na to je potrebné vykonat’
situatn analyzu, aby sa maloobchod dokdzal pripravit na faktory, ktoré by mohli

potencidlne ovplyvnit’ vyvoj podnikania.

9 KOTLER, P. 2013. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 14. vydanie, 2013. s. 87. ISBN 978-
80-247-4150-5.
0 KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava: lura Edition. s. 196. ISBN 978-80-8078-327-3.



1.2.2. Situa¢na analyza

Pod pojmom analyza rozumieme nestranny, kriticky, systematicky a dokladny
vyskum vnttornej situacie podniku a skiimanie podniku vo vonkajSom prostredi. Situa¢na
analyza obsahuje dolezité informacie o trhu, konkurencii ardéznych mikro a makro
faktoroch, ktoré maloobchod ovplyviluju. Situaéna analyza sa moze vykonavat

prostrednictvom analyz, ktoré ndm napomahaju analyzovat’ si¢asni marketingovu situéciu.
1. Analyza vonkajsich a vnutornych faktorov

SWOT analyza sa zameriava na faktory externé¢ho a interného prostredia. Interné
prostredie sa da zmenit’, avSak externé faktory len tazko maloobchod vie ovplyvnit.
Podstatou analyzy je identifikovat® silné a slabé stranky maloobchodu. SWOT analyza je

znazornena na na obrazku ¢.1:

KVALITA

S W

P interné

R silné stranka slabé stranky

E

D

N

0

: O T

I externé
prilezitosti hrozby
porzitiva negativa

Obrazok ¢.1: SWOT analyza. Zdroj: https://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-
analyza/

Pismena zndzornené na schéme predstavuju zaciatocné pismend jednotlivych faktorov
v anglictine. Externé faktory predstavuju makroprostredie, a to hlavne demografické,

ekonomické, prirodné technologické a kultirne. Delime ich na:

e PrileZitosti: pozitivne faktory a odkryvaju potencidlne moznosti (napr. demografické
zmeny, technologicky pokrok, priaznivé ekonomické podmienky).

e Hrozby: potencidlne ohrozuji chod podniku (napr. aktivity konkurencie, zmena
legislativy, tlak zo strany distributorov).



Interné faktory predstavuju mikroprostredie, ktoré vplyva na podnik. Podnik je ale schopny
ovplyvnit' tieto faktory vo svoj prospech. Do mikroprostredia patri podnik samotny,

dodavatelia, sprostredkovatelia, zakaznici, konkurenti a aj verejnost’. Delia sa na:

e Silné stranky: faktory, v ktorych podnik vynika a ma konkuren¢ni vyhodu oproti
ostatnym podnikom (napr. veduca pozicia na trhu v ponuke urcitych produktov).
e Slabé stranky: faktory, ktoré by podnik mal odstranit’, pripadne zlepsit’ tak, aby slabych

stranok bolo ¢o najmenej (napr. nizky rozpocet na marketingové aktivity).

SWOT analyza takymto sposobom kompletizuje a zorad’uje vSetky dolezité faktory a je

vychodiskom pre zostavenie d’alsich analyz, marketingovych ciel'ov a stratégie.
2. Analyza konkurencie

Ciel'om tejto analyzy je zistit’, kto st hlavni konkurenti maloobchodu, aké su ich
ciele, stratégie, aké su ich slabiny a prednosti. Jednym z néstrojov analyzy konkurencie je aj
tzv. Porterov model piatich sil. Je akymsi doplnkom k SWOT analyze. Tento model
pracuje s piatimi silami ajeho podstatou je progndéza vyvoja konkurencnej situacie
v skimanom odvetvi. Spravanie konkurencie je potencialnym rizikom pre maloobchod, a to
je premietnuté do spominanych ,piatich sil“, ktorymi jednotlivé konkurencné subjekty

disponuju: 12

e Existujica konkurencia — hrozba rastie srastiicim poctom konkurencie v danom
odvetvi. Konkurenti maji schopnost’ ovplyvnit' cenu a ponukané mnozstvo daného
produktu alebo sluzby a preto atraktivnost’ takto presytené¢ho trhu je menSia pre nové
podniky vstupujice na trh.

e Potencialna konkurencia — predstavuje nové podniky, ktoré vstupuju na trh, avSak tie
musia prekonat’ rozne trhové bariéry. Ak sa im to vSak podari, ovplyvnia cenu
a dopytované mnozstvo daného produktu alebo sluzby.

e Substituéné a komplementarne produkty — hrozbou su produkty, ktorymi zakaznici
vedia produkt podniku nahradit. TaktieZz komplementdrnost’ predstavuje zavislost
jedného produktu od druhého.

e Kupujici — maju prirodzent schopnost’ ovplyviiovat’ cenu a dopyt samotny.

11 BUSINESS NEWS DAILY. 2019. SWOT Analysis. [online]. [cit. 03.02.2020]. N4jdené na:
https://www.businessnewsdaily.com/4245-swot-analysis.html.
12 TamtieZ.



e Dodavatelia — ich vyjednéavacia sila Casom rastie a S flou aj cena dodavky.

Po analyze konkuren¢nych skupin je potrebné navrhnut’ postup, ako proti nim pdsobit, aby

¢o najmenej ovplyviovali situaciu podniku.
3. Analyza predaja

Aby sme zistili situaciu predaja v maloobchode, vieme pouzit' tzv. BCG maticu,
ktora sa pouziva na hodnotenie portfolia produktov v dvoch dimenziach: miera rastu na trhu

a podiel na trhu. BCG matica je zobrazena na schéme ¢. 1:

BCG matica Vysoky trhovy podiel NizKky trhovy podiel
Vysoka miera rastu HVIEZDY OTAZNIKY
Nizka miera rastu DOJNE KRAVY PSI

Schéma ¢. 1: BCG matica. Vlastné spracovanie.

Hviezdy su produkty svysokym trhovym podielom a vysokou mierou rastu. Avsak,
potrebuju investicie do reklamy, ¢i ¢iastkovych inovécii, aby boli viac ziskové. Dojné kravy
naopak nepotrebuju ziadne dodato¢né investicie, pretoZe generuji vysoky zisk. Otazniky st
produkty v $tadiu uvadzania na trhu, vyZaduji vysoké investicie, avSak nie vSetky z nich
maju potencial stat’ sa hviezdami, tak je potrebné niektoré eliminovat’ a investovat’ iba
do potencialne ziskovych produktov. Poslednou skupinou su tzv. psi, ktoré st na konci
svojho Zivotného cyklu a podnik musi utlmit’ alebo Gplne eliminovat’ ich predaj, nakol’ko
negeneruju Ziadny zisk. Po zostaveni BCG matice sa podniku jednoduchSie rozhoduje, na

ktoré produkty alebo sluzby je nutné stistredit’ marketingové aktivity. 12

1.2.3. Marketingové ciele

Po analyze moznych rizik a prilezitosti na trhu si méze maloobchod stanovit’ ciele,
ktoré chce dosiahnut’ v urCitom obdobi. Stanovené ciele by mali byt presné, strucné,
zrozumitel'né, mali by mat’ ¢asovy rozvrh a predovsetkym by mali byt kvantifikovateI'né,
aby bolo mozné v budicnosti zhodnotit’ ich plnenie. Vymedzenie cielov a ich plnenie je

velmi uzko spété so snahou o prezitie, ¢i zabezpecenie rozvoja maloobchodu. Medzi

13 BCG. 2015. What Is the Growth Share Matrix?. [online]. [cit. 28.01.2020]. N4jdené na:
https://www.bcg.com/about/our-history/growth-share-matrix.aspx .



zakladné ukazovatele uspesnosti rozvoja v trhovom prostredi radime zisk, rentabilitu, rast
obratu a vel'kost trhového podielu dosiahnutého na urcitom trhu. Ciele musia byt realistické

a preto je nutné poznat realne schopnosti maloobchodu. **

1.2.4. Marketingova stratégia

Marketingova stratégia vyjadruje usporiadany marketingovy postup, pomocou
ktorého sa dosahuju stanovené marketingové ciele. Obsahuje Specifické stratégie, ktoré su
zamerané na podnikom vybrané cielové trhy a segmenty. Stratégia je aj isty navod pre
maloobchod, ako byt konkurencieschopny. Najhlavnejsie stratégie sa delia podl'a orientacie

a §tadia Zivotného cyklu podniku alebo produktu: °

Rastova stratégia — marketingové aktivity st sustredené na rast podielu na trhu a trzieb.

e Stabiliza¢na stratégia — maloobchod sa snazi udrzat’ momentalne poslanie a ciele bez
vyznamnych zmien v stratégii.

e Utlmova stratégia — zisk klesa (vplyvom roznych vonkajsich alebo vnutornych
faktorov) a maloobchod je nuteny obmedzit’ niektoré aktivity. Moze uplatnit’ tri sposoby
zmeny stratégie: stratégia zvratu (odstranenie pri¢in netspechu), redukcie (zbavenie sa
neefektivnych ¢asti) alebo likviddcie podniku (ukon¢enie maloobchodnej ¢innosti).

e Kombinovana stratégia — tento pristup je vyuzivany najmé v podnikoch s mnohymi

podnikatel'skymi oblastami (vyroba, obchod, sluzby a iné), kde na ro6zne oblasti st

aplikované rozne stratégie podl'a situdcie. V pripade maloobchodu nie je aZ tak ¢asto

vyuZzivana.

1.2.5. Segmentacia trhu

Marketing sa riadi tromi hlavnymi principmi, od ktorych sa dalej odvijaja

marketingové aktivity: segmentacia trhu, vyber cielového trhu a trhova pozicia.

Spolo¢ne tak vytvarajl tzv. marketingovii trilégiu: *°

14 KITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 158. ISBN 978-80-8168-550-7.
15 Tamtiez, s. 162.
16 TamtieZ, s. 32.



a)

b)

Segmentacia trhu — pre maloobchod je délezité prostrednictvom vhodnych vyskumov
segmentovat’ svojich zdkaznikov do homogénnych skupin. Segmenty st mensie,
homogénne Casti zakaznikov, pre ktoré su charakteristické podobné naroky, poziadavky,
potreby ¢i motivacia. Je zrejmé, ze dnes maloobchody nevytvaraju svoje vyrobky pre
cely trh, ale pre jeden alebo viac konkrétnych segmentov, a teda marketing je ststredeny

na najdolezitejSie segmenty trhu.
Segmenty je mozné vytvorit podl'a roznych hladisk: 1/

geografické (obed, krajina, region)
demografické (vek, pohlavie, vzdelanie, rodinny stav, pocet deti)
psychologické (zivotny $tyl, vkus, zal'uby)

behavioralne (lojalita voci znacke, stupen pouzivania, miera pouzivania).

Vyber cielového trhu — na zaklade segmentacie trhu si maloobchod vyberie jeden alebo
viac segmentov, na ktoré¢ sustredi svoju pozornost. Vzhl'adom na vybraty segment Si
potom vyberie marketingovu stratégiu a koncepciu, ktorou sa chce podnik uberat’. Je
taktieZ nevyhnutné zvazit moznost’ predaja vlastnych vyrobkov, posudit’ konkuren¢né
ponuky, odhadnut’ aky velky bude dopyt v budicnosti a zhodnotit’, ¢i su trhové moznosti

dostacujuce.

Trhova pozicia — nakoniec sa maloobchod musi ¢o najlepsie prisposobit’ vybranym
segmentom zdkaznikov. Identifikuje svoje konkurenéné postavenie na trhu
a prostrednictvom vlastnosti svojich produktov, ich ceny, distribu¢nych kanalov

a komunikdcie sa tak ¢o najviac priblizi k vybranym segmentom.

Marketingova trilogia v podstate tvori zaklady marketingového planu a marketingovej

stratégie celého podniku. Zamerom tychto marketingovych ¢innosti je byt idealne najlepSim

podnikom na trhu, alebo byt lepsim ako je konkurencia, a preto sa v marketingovej teorii

stretdvame S tzv. marketingovym mixom, ktory obsahuje nastroje potrebné pre vykonavanie

marketingovych aktivi

t. 18

1" FORET, M. a kol. 2005. Marketing: Zaklady a principy. Praha: Computer Press. s. 82. ISBN 80-2510-
790-6.
18 KITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 32. ISBN 978-80-8168-550-7.
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1.3.  Marketingovy mix maloobchodu

Definicia podl'a Chodasovej definuje marketingovy mix ako ,,suhrn opatrent, ktoré

‘

si zamerané na podporu odbytu a upevnenie pozicie na trhu.” *® Vsetky prvky
marketingového mixu sa navzajom ovplyviiuja, preto je dolezité starostlivé zostavenie
marketingového planu. Idedlny marketingovy mix neexistuje, preto je potrebné sledovat’

sucasné trendy, ktoré marketingovy mix ovplyviuju.

Na schéme €. 2 mozeme vidiet’ sedem nastrojov marketingového mixu:

Produkt
(product)

Postupy Cena
(process) (price)
Rozsireny
Vybavenie model 7P Distribucia
(physical (place)

evidence)

Komunikacia

Profesionalita )
(promotion)

(people)

Schéma ¢. 2: Model marketingového mixu 7P. Vlastné spracovanie.

Oblast’ maloobchodu zaznamenala v poslednom polstoro¢i prudky vyvoj, a to nie len
technologicky. Trhova dominancia vyrobcu sa zmenila na trhova dominanciu obchodu, ¢o
znaéne ovplyviluje predavajucich. S narastajucou konkurenciou as ¢oraz naro¢nejSim
zakaznikom bolo potrebné pdvodny McCarthyho model 4P obohatit’ o d’alSie dolezité
aspekty. V roku 1981 Bernard Booms a Mary Bitner 2 rozsirili tradi¢ny marketingovy mix

0 tri nastroje, ktoré s zaroven marketingovym mixom sluzieb.

19 CHODASOVA, A. 2001. Podnikanie v malych a strednych podnikoch. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM. 2001. s. 84. ISBN 80-225-1351-2.

20 PROFESSIONAL ACADEMY. 2018. The marketing mix, from 4P to 7P. [online]. [cit. 02.01.2020].
Najdené na: https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-
mix---from-4-p-s-to-7-p-s.
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V nasledujucich podkapitolach si blizSie charakterizujeme rozsireny marketingovy
mix ,,7P*“. Vzhl'adom na to, Ze marketingovy nastroj Komunikacia pozostava z viacerych
nastrojov tzv. komunikacného mixu, bude im venovana kapitola 1.4 s ndzvom Marketingova

komunikacia.

1.3.1. Produkt

Za produkt je povazovany kazdy vyrobok alebo sluzba, ktora uspokojuje potreby
zakaznika. Do kategorie produktu sa radia hmotné, resp. fyzické predmety, a nehmotné
sluzby. Produktovy mix vyjadruje rozsah vyrobkov alebo sluzieb, ktoré si ponukané na
predaj. Moze sa jednat o materialne veci, nematerialne (myslienky, sluzby, umelecké
vykony), alebo aj o miesto (dovolenka, pobyt). Produkt ma urcité parametre, ktoré
v kone¢nom désledku ovplyvituju nakupné rozhodovanie zakaznika. Pod pojmom produkt
sa nenachadza len samotny vyrobok alebo sluzba. Obsahuje aj ostatné hmotné, abstratktné
a symbolické parametre, ktoré produkt sprevadzaju, ako je: zlozZenie, dizajn, kvalita, balenie,
znacka, servis, garancia a iné. Tieto parametre sa zarad’uju do tzv. Grovni produktu, ktoré

modzeme vidiet’ na schéme ¢.3: &

Rozsireny Zéakladny Jadro
produkt produkt produktu
Instalécia Kvalita Uzitocnost’

Zaruky Dizajn, $tyl Podstata
Opravy Balenie, znacka Hodnota

Schéma &. 3: Urovne produktu. Vlastné spracovanie.

Jadro produktu je najpodstatnejsi dovod, kvoli ktorému si zakaznik chce produkt
kupit, ateda otakava Gzitok z kupy tohto produktu. Uzitok musi uspokojovat’ potreby
zakaznika, avSak treba mysliet’ na to, ako tento uzitok pretavit’ do hmotného produktu alebo
nehmotnej sluzby. Druhou uroviiou je tzv. zakladny produkt, v ktorom sa uvazuje

o parametroch, ako je kvalita, dizajn, balenie, zloZenie, nazov a znacka produktu: 2

2LKITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 218. ISBN 978-80-8168-550-7.
22 KOTLER, P. 2013. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 14. vydanie, 2013. s. 626. ISBN
978-80-247-4150-5.
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e Kuvalita zahina celkovi spolahlivost, trvanlivost’, presnost, jednoduché ovladanie a
d’alSie atributy ocenované zakaznikom. Ak je produkt kvalitny, oCakava sa, ze ma
»absenciu kazov* a ze ma schopnost’ plnit’ svoje funkcie.

e Dizajn moze dopomdct’ k zlepSeniu funkénosti produktu a taktiez zvysit’ jeho esteticka
hodnotu. Kvalitny dizajn je zdrukou dosiahnutia konkuren¢nej vyhody na trhu, zdkaznik
vnima pridanu hodnotu a taktiez sa kvalitnym dizajnom daju znizit' vyrobné naklady.
Dizajn podliecha médnym, umeleckym ¢i architektonickym Stylom.

e Balenie je potrebné na odlisenie produktov. Originalny a prepracovany obal taktiez
zvySuje hodnotu samotné¢ho produktu. Balenie ma taktiez informac¢nd, ochranna
a manipula¢nu funkciu. Informuje hlavne o nazve, zlozeni ainych dolezitych
charakteristik produktu.

e Nazov a znacka produktu slizia na identifikaciu vyrobcu alebo predajcu. Niektoré

znacky u zékaznika evokuju zaruku vysokej kvality alebo dizajnu.

Dnesny moderny zékaznik je coraz narocnejsi a vyhl'adava produkty s niec¢im, ¢o je
»havyse® apreto sa podniky snazia obohatit’ svoje produkty 0 rozSireny — dopliiujuci
produkt, v ktorom zvycajne pontkaju instalaciu, zaruku, opravy, montaz alebo stalu
zakaznicku podporu a popredajny servis.

Je dolezité spomenut’, ze kazdy produkt ma svoj tzv. zivetny cyklus, ktorym si pocas
svojej existencie prechadza. Podla jednotlivych faz, v ktorych sa prave produkt nachadza,
treba prispOsobit’ aj marketingovtl stratégiu podniku. Jednotlivé fazy zivotného cyklu

produktu spolu s vyvojom trzieb a zisku moZzeme vidiet’ na grafe ¢. 1: %

A

Uvedenie Rast Zrelost Upadok

Objem predaja

v

Cas

Graf ¢.1: Zivotny cyklus produktu. Vlastné spracovanie.

B KITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 228. ISBN 978-80-8168-550-7.
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Na zaciatku celého cyklu produktu je myslienka alebo nejaky napad. Investi¢né
naklady rastu, zatial’ neexistujt trzby ani zisk. Novovytvoreny produkt prichadza do prvej
fazy — faza uvedenia na trh, kedy je novy produkt predstaveny verejnosti a je dostupny
Kk predaju. Trzby rasti pomaly a negeneruju ziaden zisk. Pri¢iny pomalého rastu méze byt
nedostatocna informovanost’ spotrebitel'ov o produkte aich neddvera v novy produkt.
Pokial’ sa ale podari prekonat spominané problémy, nastane druhd fiaza — faza rastu.
Spotrebitelia produkt uz poznajua, su nan zvyknuti a vd’aka tomu rastu trzby a spolu s nimi
aj zisk. V tejto faze je potrebné sledovat’ vyvoj konkurencie, aby neohrozila buduici vyvoj
cyklu. V tretej faze — faze zrelosti je produkt dobre uchyteny na trhu, podnik dosahuje
vysoké trzby a zisk. Avsak, podnik by mal obmienat’ marketingovy mix produktu a pripadne
prichddzat’ s inovaciami, aby si udrzal pozornost’ spotrebitel'ov. To sa ale neda robit” do
nekonecna, ateda skor ¢i neskor predaj produktu zaéne klesat’ a produkt sa tak ocitne
v Stvrtej faze — faze upadku. Posledna faza napovedd, ze bude potrebné produkt stiahnut’

z trhu, nakol'ko uz nebude viac pre podnik ziskovy. 24

Zatial' ¢o krivka Zivotného cyklu produktu je vicSinou v tvare viny, existuji aj

pripady zvlastnych tvarov kriviek:

o Styl — predstavuje osobity prejav ¢loveka, napriklad v byvani, obliekani, ¢ umeni.
Niektoré $tyly pretrvavaju celé generacie, no zvacsa plati, ze $tyl sa opakuje a vracia po
desiatkach rokoch (napriklad retro §tyl zo 70. rokov je momentdlne popularny
V interiérovom dizajne).

e Maodda — prechadza Styrmi Stadiami — Stadium odliSovania, napodobiiovania, masovosti
a poklesu. DiZka Zivotného cyklu sa udrzuje velmi tazko a meni sa Castejsie ako §tyl,
a to aj v priebehu desiatich rokov.

e Modny vystrelok — krivka dosiahne svoj vrchol vel'mi rychlo, av$ak po chvile nadsenie
zakaznikov opadne a rychlo potom klesa aj zaujem o takéto produkty. Zivotny cyklus

netrva dlhsie ako par rokov. %

Ak ¢innost” maloobchodu podlieha méde a jej neustalym zmenam, je nevyhnutné,
aby obchodnici sledovali trendy, ktoré sa vyvijaji vo svete. No je taktiez dolezité si
uvedomovat moZznosti trhu a ¢i bude zékaznik ochotny zaplatit’ danti cenu, kupit’ dany model

a €1 je pripraveny na zmenu v pontikanom sortimente.

2 KITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 229. ISBN 978-80-8168-550-7.
2> Tamtiez, s. 231
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Styl

Predaj

Cas

Graf ¢. 2: Krivky zivotného cyklu stylu, mody a médnych vystrelkov. Vlastné spracovanie.

Sluzba ako produkt

v

Predaj

Moda

Cas

v

Predaj

Modny
vystrelok

v

Pod pojmom sluzba rozumieme ,,akykolvek akt alebo vykon, ktory moézZe jedna strana

ponuknut’ druhej. Tento vykon je svojou podstatou nehmotny a nedochddza kzmene

viastnictva po néakupe. “ ?® Sluzby sa vyznacuji charakteristikami, ako si:

e Nehmotnost’ — sluzba je abstraktnd, nie je mozné sa jej fyzicky dotknut, prezriet,

ochutnat’, ¢i vyskusat’.

e NeoddelitePnost’ — je zavisla od pritomnosti predavajuceho alebo zakaznika,

v niektorych pripadoch je dolezita pritomnost’ oboch v danom momente (kadernictvo).

e Réznorodost’ — pri kazdom poskytnuti sluzby nie je moZné, aby bola rovnaka, ako ta

predosla (rovnaké jedlo v reStauracii moze chutit’ v iny den chutit’ inak).

e Neskladovatel'nost’ — sluzba sa spotrebtiva v ¢ase poskytovania a je pominutelna.

Struktira a spektrum sluZieb st iroké. Spotrebitel’ o¢akava prijemné prostredie, kde

dostane to, ¢o pozaduje, a o¢akava aj vysoku kvalitu. Ponuky sluzieb su ¢asto porovnavané

spotrebitelom. Preto podnik musi uvaZovat otom, ako sa o najlepSie odlisit od

konkurencie, a ako zvysit’ kvalitu a efektivitu sluzieb. Dévod, preco spotrebitel’ h'ada iného

poskytovatel’a sluzieb, patria: cena, nepohodlie, zlyhanie sluzby, zlyhanie zamestnancov,

etické problémy a iné.

2 KOTLER, P. 2007. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 12. vydanie, 2007. s. 440. ISBN

978-80-247-1359-5.
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Klasifikacia sluzieb ma mnoho ¢leneni. Pre rozsiahlost’ ¢lenenia budi uvedené len

zéakladné. Daji sa delit nasledovne z hl'adiska: 2’

a) Odvetvového principu: ubytovacie, stravovacie, dopravné, penazné, pravne,
zdravotnicke, vzdelavacie sluzby a iné.

b) Cenovej dostupnosti: platené a neplatené sluzby.

c) Konkurenéného prostredia: sluzby verejného charakteru (hasic¢i), sluzby sukromného

charakteru (kadernictvo), sluzby monopolného charakteru.

Maloobchodnici pochopili, ze kvalitne poskytované sluzby su prave to, ¢o zakaznici
vyhladavaju a st ¢oraz narocnejsi na pristup personalu. Preto sa kladie Coraz vacsi doraz na

Skolenie zamestnancov, na prostredie predajne a na procesy poskytovania sluzieb.

1.3.2. Cena

,,Cena je dolezitym ekonomickym ndstrojom, urcujucim podiel firmy na trhu a,
samozrejme, aj vysledok hospodarskej cinnosti. % Dalo by sa povedat’, Ze cena je jedinym
nastrojom marketingového mixu, ktory realne tvori prijmy podniku. Avsak, maloobchod
nemoze uréovat’ ceny podl'a toho, ako mu to vyhovuje, ale tvorbe ceny predchadza mnozstvo
rozhodnuti, ktoré¢ neskor vyustia do cenovych stratégii. Vplyvom roéznych vonkajSich
a vnutornych faktorov sa kone¢na cena moéze 1isit’ od povodnej predstavy predavajuceho.
Medzi vonkajsie faktory patri charakter trhu a dopytu, a konkurencia. Medzi vnutorné
faktory patria ciele marketingu, stratégia marketingového mixu, naklady a rozhodovanie

o0 cenotvorbe. %°

Cena spliia dve hlavné funkcie: *°

e Informacna — je zdkladnym kritériom pri rozhodovani nie len u kupujtcich, ktori sa
zvicsa pri nakupovani rozhoduju podla ceny. Pre maloobchodnika je dolezita informacia
0 nadobudacej cene produktu, ktord v kone¢nom dosledku ovplyvni predajni cenu

findlneho produktu alebo sluzby.

2T ORESKY, M. a kol. 2016. Aplikovany marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2016. s. 239 — 242.
ISBN 978-80-8168-382-4

B KITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 249. ISBN 978-80-8168-550-7.

| IPIANSKA, J. 2016. Cenové rozhodovanie v marketingu. Bratislava: Vydavatel'stvo Ekonom, 2016.
ISBN 978-80-2254-255-5.

S0KITA, J. a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 250. ISBN 978-80-8168-550-7.
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Stimula¢na — cena ma schopnost’ podnecovat’ vyrobcov, aby znizovali svoje vyrobné
naklady za ucelom c¢o najvysSieho zisku zuredaja. Maloobchodnici su taktiez
motivovani, aby dosiahli ¢o najvyssiu kvalitu vramei predavaného produktu alebo
sluzby, za ¢o najnizSie naklady, a tym co najefektivnejSie plnili potreby a Zelania

zakaznikov.

Cena konecného produktu zavisi aj od toho, ako ju podnik dokdze odovodnit’ alebo

ako zaujme zakaznika vlastnostami dané¢ho produktu. Cena je zostavovana aj na zéklade

toho, ¢i uvddzame novy vyrobok na trh alebo ¢i sa podnik rozhodne predavat’ lacny ¢i

luxusny vyrobok. Pri tvorbe ceny taktiez musime brat’ do ivahy konkuren¢né ceny a ceny

substitu¢nych tovarov, ktoré predstavuju orientaéné body medzi dolnou a hornou hranicou

ceny, okolo ktorych podnik stanovuje cenu. Vzhl'adom na vSetky tieto atributy existuju tri

hlavné pristupy k tvorbe cien: 3!

a)

b)

Niékladovo — orientovana tvorba cien: nadklady musia byt pokryté minimalnou cenou
a k nej sa pripocitava prirazka, ktora pokryva napriklad d’alSie naklady na distribtciu.
Tento pristup je pouzivany CcastejSie, nakol’ko ndaklady predstavuji dolni hranicu
stanovenia ceny a predavajicemu by sa neoplatilo predavat’ svoje produkty za cenu pod
uroviiou nakladov.Vyhodou tejto cenotvorby je staly a zaruCeny zisk, pokial’ dant cenu
prijmu kupujici. Predajnd cena tovaru (tzv. Brutto cena) sa vypocita ako sucet
nadobudacej ceny tovaru a ziskovej prirazky.

Dopytovo — orientovana tvorba cien: zdkaznik ma moc tovar podhodnotit’ alebo
nadhodnotit’ a predajca musi zistit’, akéd je najvysSia cena, ktor je zakaznik ochotny
zaplatit. Preto tito cena predstavuje hornu hranicu, ktordt by predavajici nemal
prekrocit’. Tento pristup je mozné zaujat’ prave pri luxusnych vyrobkoch, kde zakaznik
vnima hodnotu produktu ako prestiznu. Na vypocet sa pouziva ziskova marza, ktoré sa
odpocita od predajnej ceny, tym ziskame nadobtuidaciu cenu (tzv. Netto cenu).

Tvorba cien na zaklade konkurencie: je potrebné zhodnotit, do akej miery je
pontkany produkt podobny produktu konkurencie. Potom sa cena stanovuje podla
veduceho konkurenta na trhu, ato tromi spdsobmi: nad konkurencnu cenu, pod

konkuren¢nu cenu a na rovnakej cenovej urovni konkurencie.

SLLIPIANSKA, J. 2016. Cenové rozhodovanie v marketingu. Bratislava: Vydavatel'stvo Ekonom, 2016.
ISBN 978-80-2254-255-5.
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Na stanovenie kone¢nej ceny vplyva mnozstvo faktorov, ako su dan z pridanej hodnoty,
vedl'ajSie obstaravacie naklady, nadobudacia cena, skonta, rabaty. V dosledku toho je
potrebné postupovat’ komplexnejsie a vyuzit kombinécie vysSie spomenutych metod na
dosiahnutie idealnej ceny, ktora bude vyhovovat obom stranam, teda podniku a aj
spotrebitelom. Vo vSeobecnosti plati, Zze zdkaznici maloobchodov su citlivej$i na ceny

a preto je maloobchodnik niiteny vyuzivat hlavne dopytovo-orientovant tvorbu cien.

1.3.3. Distribucia

Pre tGspech v podnikani musia maloobchodnici hl'adat” spdsob, ako dostat’ ich
vyrobok k spotrebitel'ovi. Distribiciu preto moézeme chépat’ ako subor roznych cinnosti,
pomocou ktorych sa produkt dostava z oblasti vyroby do oblasti blizkej spotrebitelovi
V spravnom mnozstve, kvalite, cene, mieste a Case. Distribucia je inymi slovami aj
,uplatnenie produktu na trhu®“. Maloobchodnik v distribucii figuruje ako medziclanok —
sprostredkovatel. Nakupuje tovar od vyrobcu alebo velkoobchodu a d’alej ho predava
konecnym zdkaznikom na kone¢ni spotrebu, za koneénll cenu, vytvorenu

maloobchodnikom. 32

Podla Kotlera a Kellera 3 existuju tri distribu¢né kandly, a to podl'a toho, ako sa

vyrobok dostane ku zékaznikovi:

a) Zakaznik pride k vyrobcovi (do predajne) — metdda vyuzivana najmé v maloobchode,
u zivnostnikov, ale aj v oblasti internetového obchodovania.

b) Vyrobok alebo sluzba si dodané priamo k zakaznikovi — ako st napriklad domace
sluzby, inStalatéri, podomovi predajcovia a kuriérska sluzba.

C) Vyuzitie sprostredkovatela — (vyrobca — velkoobchod — maloobchod —

spotrebitel’).

4

Ucastnikom kazdého distribu¢ného kanéla je vzdy na jednej strane vyrobca a na

druhej strane spotrebitel. Pokiall ma distribu¢ny kanal Ziadneho, jedného alebo viac

2KITA J.a kol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 281. ISBN 978-80-8168-550-7.
% CHODASOVA, A. 2001. Podnikanie v malych a strednych podnikoch. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM. 2001. s. 85. ISBN 80-225-1351-2.
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medzi¢lankov medzi vyrobcom a spotrebitelom, hovorime tak o dizke distribuéného
kandla, arozoznavame dve hlavné distribu¢né cesty: priamy distribuény kanal a
nNepriamy distribuény kanal (jednouroviiovy, dvojuroviiovy, trojaroviiovy), ktoré mézeme

vidiet’ na schéme ¢. 4:

) 5 Priamy distribucny kandl S
O.uroven
~ P
7
v (6]
y Nepriame distribuc¢né kandly
T
R 1.droveri R
0 > Maloobchod > E
B
B 2.uroven
|
C >| Velkoobchod >{ Maloobchod >
-
A 3.uroven .
>| Velkoobchod [>| Sprostredkovatel |=| Maloobchod > r

Schéma ¢.4: Distribu¢né cesty a ich Grovne. Vlastné spracovanie.

Distribu¢ény kanal mé nielen dizku, ale aj intenzitu, ktora je vyjadrena Sirkou
distribu¢ného kanala. Vol'ba typu distribucnej cesty v podstate urci spdsob, akym sa bude
uskutoc¢novat’ ponuka a predaj tovaru kone¢nému spotrebitel'ovi. Rozhodnutie je zavislé od
fina¢nych moznosti, na jeho zdmeroch a ciel'och. Pri kone¢nom rozhodovani mozno vyuzit’
jednu z troch strategii. Intenzivna stratégia sa tyka beznych spotrebnych vyrobkov. Jej
cielom je dostat’ produkty do ¢o najvac¢sieho poctu obchodov. Méze ist’ o malé obchodiky a
trafiky, potravinové ret'azce, ale aj 0 supermarkety a hypermarkety. Selektivna stratégia sa
pouziva pre distribiciu Specidlnych a priemyselnych vyrobkov. Tovar je ponukany len v
obmedzenom pocte predajnych miest. Posledna, Exkluzivna stratégia, ako napoveda sam
nazov, zahfiia len luxusné vyrobky. ZvySena pozornost je venovana image produktu

a vnimanej hodnoty zékaznikom. Cena u tychto produktov je samozrejme vyssia. 3

3 KOTLER, P. 2007. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 12. vydanie, 2007. s. 490. ISBN
978-80-247-1359-5
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1.3.4. Profesionalita

Tento Specificky marketingovy nastroj vyjadruje vSetkych l'udi, ktori priamo alebo
nepriamo ovplyviiuju chod maloobchodu. Ich profesiondlny pristup k ¢innostiam nie je
dolezity len pri priamom kontakte so zdkaznikmi, no takisto si dolezité ulohy zamestnancov,

a to napriklad v marketingu, distribacii a dodavani produktov alebo sluzieb zakaznikom.

V maloobchodnej predajni je velmi dolezité zamestnat’ kvalitny a vySkoleny
personal, ktory je schopny poskytovat’ podporné sluzby a sluzi ako kontaktny bod pre
interakciu so zakaznikmi. Persondl musi mat’ vyborné komunika¢né schopnosti a znalost’
0 produktoch alebo sluzbach, ktoré pontka. Je samozrejmé, ze personal ma vyrazny vplyv
na celkovy dojem a skusenost’ zakaznikov pocas nakupného procesu. Vd’aka tomu si tak
podnik vie udrzat’ lojalitu stalych zdkaznikov, ak im venuje nadStandardni pozornost.
V opaénom pripade, ak maloobchod zamestnava nekvalitny persondl, zdkaznik sa
pravdepodobne nevrati a hrozi riziko zlej povesti. Podnik by sa preto mal starat’ aj
0 zasSkolenie nového persondlu, priebezne ho vzdelavat, kontrolovat’, ale taktiez aj
motivovat’ k lepSiemu pracovnému vykonu, nakol’ko motivéacia je hnacim strojom pre

ispesné vykonanie prace. ®

1.3.5. Vybavenie

Na celkovy dojem znakupného procesu do zna¢nej miery vplyva aj samotna
maloobchodna predajna, jej dizajn, atmosféra a vystavenie produktov. Je taktiez dolezity
vyber farieb, typ osvetlenia a iné technické, ¢i estetické vybavenie. Predavajici moze
ovplyvnit nakup spotrebitel’a aj napriklad rozmiestnenim tovaru, avsak to je potrebné vopred
premysliet. Zakaznikovu pozornost’ naj¢astejSie uputa tovar, ktory je vystaveny v trovni
o¢i, ako ten, ¢o sa nachadza tesne pri zemi. Na rozloZenie tovaru v regaloch, ¢i na
vystavovacich plochach samozrejme vplyvaju aj charakteristiky produktov, ako je ich

rozmer, hmotnost, trvanlivost. Efektivnhe rozmiestnenie produktov v predajni modze

3% THE MARKETING MIX. 2019. The Importance of People in the Marketing Mix. [online]. [cit.
19.01.2020]. N4jdené na: https://marketingmix.co.uk/people/ .
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maloobchodu napomoct’ k zvySeniu zisku. Produkty je mozné prezentovat' niekolkymi

sposobmi vystavenia: 3

e Vertikalne — substitucné alebo inak druhovo pribuzné produkty st umiestnené
vregaloch pod sebou. Rozsah ponuky jednotlivych produktovych radov je
V horizontalnej rovine. Takto je umoznené zdkaznikovi prehliadat’ si produkty toho
istého typu zrakom zhora nadol bez toho, aby sa musel pohnut’ z miesta. Tento spdsob
vyuzivaju vicsie predajne (hypermarkety).

e Horizontalne — pribuzné produkty st umiestnené vedl'a seba, t.j. horizontalne. Rozsah
ponuky je uloZeny v rade za sebou, aby sa uSetrilo miesto. Tento typ prezentacie je
vyuzivany najmid malymi predajiami s obmedzenou vystavovacou plochou. Pre
zakaznika moze byt prezeranie urcitych produktov narocnejSie, nakolko sa musi
pohybovat’.

e Krizové — spolu s primarne predavanym produktom st vedla neho vystavené aj
komplementarne produkty inej kategorie, ako st napriklad lyze a lyziarky. Tento spdsob
Setri zdkaznikovi ¢as pri nakupovani, ponuka nie len produkty samotné, ale taktiez aj
rieSenie.

o Tematické — vyuziva sa pre sortiment pribuznych tovarov, ktoré sa vztahuji k urcitej
téme, ako st napriklad r6zne sviatky (Vianoce, Valentin, Vel'ka noc). Tymto sposobom

moZu byt produkty vystavované aj na zéklade ich podobnej farby, tvaru alebo ucelu.

Nie je nevyhnutné sa orientovat’ Cisto na jeden spdsob prezentovania, V praxi sa
pouzivaju aj kombinacie, avSak predavajuci si musi byt’ vedomy toho, aké rozmiestnenie
vyhovuje predavanym produktom najviac, pretoZe nespravne rozloZzenie moze negativne

ovplyvnit’ ndkupné spravanie zakaznika.

Zakaznik pocas nakupného procesu vnima okolie predajne vSetkymi zmyslami, ¢i uz
vedome alebo podvedome. Avsak, jeden zmysel mé rapidnu prevahu nad inymi, a tym je

zrak. Tym sa zaoberd prave trend zvany visual merchandising (vizualne prezentovanie). 3/

% GILBERT, D. 2017. Four Merchandising Techniques all retailers should know. [online]. [cit. 20.01.2020].
Najdené na: https://www.dotactiv.com/blog/merchandising-techniques.

37 POINTUP.SK. 2018. Co je to Vizualny Merchandising?. [online]. [cit. 20.01.2020]. Najdené na:
https://www.pointup.sk/visual-merchandising/co-je-to-vizualny-merchandising/.
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Predajfia ma na uputanie pozornosti zdkaznika len par sekind a preto je vel'mi
dolezité, aky prvy dojem predajiia vzbudzuje. Zakaznik ako prvy aspekt predajne vnima
prave vyklad. Ten ma za ulohu ovplyvnit to, ¢i zdkaznik vébec vstlpi do predajne. Preto je
nevyhnutné vytvorit’ vyklad, ktory uputa oko zdkaznika a to si vyzaduje originalne napady,
kreativitu a schopnost’ zladit' dostupné rekvizity. Netreba zabtdat' na obmienanie §tylu
vykladu minimalne 4-krat do roka (podla sezény) a pripadne vzhl'adom na bliziace sa
sviatky. Spolu s vykladom suvisi aj samotny vstup do predajne a jeho okolie. Predavajuci

zvyknt postavit’ isté produkty (zl'avnené alebo nové¢) alebo rekvizity pred predajiu.

Dizajn priestorov vytvara jedine¢ny imidz samotnej predajne. Zakaznici vedia
ocenit’ origindlny a unikatny priestor, ktory v nich vyvolava pocity. Trendom dne$nej doby
je minimalizmus ako rieSenie dizajnu predajne. Maloobchodnici pochopili, Ze ,,menej je
niekedy viac* a Cistota a prehl'ad v predajni posobia na zakaznika prijemne. V ramci dizajnu
predajne nemozno zabudnit na spravne osvetlenie a nasvietenie produktov. Svetlo dotvara
atmosféru predajne a v spravnom svetle produkty posobia atraktivnejSie. Farby v predajni
vedia vyvolat’ isté pocity u zdkaznika. Pastelové ajemné tony pdsobia ukludinujico,

a naopak syte odtiene vplyvaju energicky.

Sluchové vnemy zakaznika sa daju ovplyvnit’ spravne vybratou hudbou. Pomalym
tempom hudby vie predajila navodit’ relaxacnu atmosféru, zdkaznik podvedome spomali
astravi viac Casu v predajni. Rychle tempo hudby sa vyuziva hlavne v predajniach
S oblecenim, kde hudba nabudi zakaznikov k spontannejSiemu vyberu. Niektoré reStauracie
vyuzivaju klasickt hudbu, ktora navodzuje atmosféru luxusu a zakaznik ma preto tendenciu
minut’ viac penazi. TakZe je doleZité vyberat’ spravnu hudbu nielen podl'a tempa samotného,

ale aj podl'a hudobného stylu.

Jednym z novsich trendov je aj vona Vv predajni. Vyberom spravnej vone predajia
vie vyvolat' u zdkaznikov nostalgiu alebo spomienky. Vona je podnet, ktory sa vie
podvedome zapisat’ do pamite 'udi a vd’aka nej sa tak nakupovanie stava zazitkom. Naopak
neprijemny zapach, ktory sa moze vyskytnut v predajni, nikdy nepomohol zvysit trzby

a moze spdsobit, Ze sa zakaznik uz nebude chciet’ do predajne vratit’, 38

3% POINTUP.SK. 2018. Co je to Vizualny Merchandising?. [online]. [cit. 20.01.2020]. N4jdené na:
https://www.pointup.sk/visual-merchandising/co-je-to-vizualny-merchandising/.
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1.3.6. Postupy

Dnesny zakaznik nekupuje iba samotny produkt alebo sluzbu. Kupuje cely ,,balicek*
prvkov, a tym investuje do istého zazitku, ktory trva od zaciatku nakupného procesu az po
kipu a d’alSie pouzivanie. To znamend, Ze proces dodania produktu alebo sluzby
zakaznikovi, a aj samotné spravanie sa dodavatelov — predavajucich, je klicové pre
spokojnost’ zdkaznika. K tymto procesom patria napriklad: jednoduchost nakupovania
online, kratka dodacia lehota, informacie poskytované zdkaznikom a ochota persondlu
pomoct. Zakaznika nezaujima, ako dany podnik funguje, zaujima ho to iba do takej miery,

ako to ovplyviiuje jeho uspokojenie potrieb.

Délezita je hodnota prvého dojmu. Maloobchod by mal zistit, kde vSade a ako
zakaznici prichadzaju do kontaktu s jeho menom — internet, referencie od znamych, rodiny,
priatelov. Zamestnanci by mali taktiez rozumiet’ tomu, Ze maja byt k dispozicii, ked’ ich
zakaznik potrebuje, anie vtedy, kedy je to pre nich pohodlné. Ak nastane problém,
nespokojny zdkaznik pozaduje od persondlu okamzité rieSenie. Ak vSak personal
neodpoveda na e-maily a telefony vcas alebo vobec, moze to mat’ pre neho fatalne dosledky,
nakolko nespokojny zdkaznik sa podeli o svoju negativnu skusenost’ CastejSie ako o tu
pozitivnu. Maloobchod mdéze ponukat’ kvalitné produkty, ale ak proces jeho dosiahnutia je

problémovy, zdkaznici nebudi mat’ chut’ u neho nakupovat. *°

1.4. Marketingova komunikacia

Trendom dneSnej doby je orientdcia komunikacie na budovanie vztahov so
zakaznikmi, snaha viac ich po€uvat’, pochopit’ a porozumiet’ ich potrebdm a Zelaniam. Preto
je hlavnou charakteristikou komunikacie ,, sprostredkovanie informdacii a ich obsahového
vyznamu s cielom usmernovat mienku, postoje, ocakavania a sposoby spravania

spotrebitelov v silade so Specifickym cielom firmy. «*°

% CIM. 2015. Marketing and the 7P’s. [online]. [cit. 29.01.2020]. N4jdené na:
https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf .

% PRIKRYLOVA, J. 2019. Moderni marketingovi komunikace. Praha: GRADA Publishing. s. 23. ISBN
978-80-271-0787-2
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Marketingova komunikacia oznacuje prostriedky prostrednictvom ktorych sa
maloobchod usiluje informovat’ a presvied¢at’ zakaznikov a pripominat’ im (priamo alebo
nepriamo) svoje vyrobky a znacky, ktoré ponuka. Cez nastroje marketingovej komunikacie
moze byt vysvetlené alebo znazornené to, akym sposobom sa dany vyrobok pouziva, preco,
na Co sluzi, taktiez aj akym typom ludi a pri akej prilezitosti. Vd’aka marketingove;j

komunikacii sa dotvara hodnota danej znacky, teda dotvara sa jej imidz.

Hlavnym cielom marketingovej komunikacie je ovplyvnit’ spravanie spotrebitela.

Ten sa d4 dosiahnut’ &iastkovymi ciel'mi, ktorymi su: 4!

e informovanie — povazuje sa za najdolezitejsi ciel’, nakol’ko poskytuje potencialnym
zékaznikom informacie 0 produkte alebo sluzbe

e presviedéanie — ak konkurencia pontka podobny produkt, podnik musi nielen
informovat,, ale vediet’ presvedcCit’ spotrebitela, Ze prave ten jeho produkt je lepsi

e pripominanie — ak ma cielovy trh pozitivny postoj k produktu, potom je vhodnym

cielom na pripominanie. Podnik si tak buduje dlhodobé povedomie u spotrebitel'ov.

Priebeh komunikacie vyjadruje tzv. komunikacny proces s jednotlivymi zlozkami, ktory je

znazorneny v schéme €. 5:

Odosielatel’ Kédovanie »{| Sprava »| Dekodovanie »  Prijemca
A
Média
RUSIVE VPLYVY
Spétna vizba Reakcia

Schéma €. 5: Zlozky komunika¢ného procesu. Vlastné spracovanie.

Zékladnymi prvkami komunikaéného procesu su odosielatel’ a prijemca.
Odosielatel’ vyuZiva na komunikaciu komunikacné nastroje, ktorymi st sprava a média.
Procesy, ktoré nastavaju pocas komunikécie, su kddovanie, dekodovanie, reakcia a spatna
vizba. AvSak, pocas procesov nastdvaju ruSivé vplyvy okolia, ktoré naruSaji kvalitu
a znehodnocuju informéciu. Zdrojom informadcii je prave odosielatel'. Prijmatelom moézu

byt rdézne subjekty, ako je odberatel, obchodnik alebo konecny spotrebitel. Spravu je

41 PRIKRYLOVA, J. 2019. Moderni marketingovd komunikace. Praha: GRADA Publishing. s. 77. ISBN
978-80-271-0787-2
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potrebné premenit’ na zakodovany signal, ktory sa vysiela cez jeden alebo viaceré kanaly
a prostrednictvom reakcie a spitnej vizby sa zistuje, ¢i sprava bola rozoznana, prijata
a pochopena. Ak vznikna nejaké odchylky od pdvodného ciela, treba spravit' korekcie

v nasledujiicom komunikaénom procese. 42

Vramci komunikécie st pouzivané dva hlavné typy stratégii: 43

a) Push (tlak) stratégia — sluzi na ,,pretlacenie” produktu alebo sluzby k spotrebitel'ovi.
Komunikécia je dominantnd zo strany predavajuceho. K vykonaniu tejto stratégie
predavajuci vyuziva podporu predaja alebo osobny predaj.

b) Pull (ah) stratégia — sluzi na ,,pritiahnutie* zakaznika k produktu alebo sluzbe. Podnik

k tomu vyuziva reklamu v médiach, ktoré vyvolavaju zaujem u zakaznikov.

Podla Kotlera * existuje Sest hlavnych sposobov marketingovej komunikécie,
ktorym sa taktiez hovori komunikaény mix: reklama, podpora predaja, vztahy
S verejnostou, osobny predaj, priamy marketing a event marketing. Jednotlivym spdsobom

marketingovej komunikacie sa budeme venovat’ v nasledujucich podkapitolach.

1.4.1. Reklama

Pod pojmom reklama rozumieme akukol'vek platent formu neosobnej prezentacie
a propagacie idei, tovaru alebo sluzieb daného podniku. Reklamu je mozné vyuzit' hlavne
na vytvéranie dlhodobého imidZu vyrobku alebo znacky. Niektoré formy reklamy vyzaduju
vacsi rozpocet (televizne reklamy), iné zase naopak ziaden alebo len minimalny (socialne
média). *° Existuje niekolko reklamnych médii, zktorych si podnik moze vybrat tie
najvhodnejsie, a to vzhl'adom na velkost’ podniku, rozpocet na reklamu, ako aj pontikany

tovar: 4

“2 PRIKRYLOVA, J. 2019. Moderni marketingovd komunikace. Praha: GRADA Publishing. s. 24. ISBN
978-80-271-0787-2

4 ROBERTSON, T. 2019. Difference between Push & Pull Marketing. [online]. [cit. 19.01.2020]. N4jdené
na: https://smallbusiness.chron.com/difference-between-push-pull-marketing-31806.html.

4 KOTLER, P. 2013. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 14. vydanie, 2013. s. 518. ISBN
978-80-247-4150-5.

4 KITA, J. akol. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 338. ISBN 978-80-8168-550-7.

% LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovi komunikdcia . Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. s. 62. ISBN
978-80-225-3852-7.
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a)

b)

d)

Televizna reklama — z pohl'adu zdkaznikov je televizna reklama chapana ako prestizna.
Je zaroven aj najucinnejsia, nakol’ko zasahuje Siroké spektrum spotrebitel'ov. Informéacie
Z reklamy su vnimané zrakom aj sluchom, ¢o podnecuje lepSie zapamétanie informacii.
Televizna reklama vyzaduje vysoké naklady na produkciu ataktiez aj naklady na
umiestnenie, no zaroven naklady na jedno oslovenie st vel'mi nizke. Nie kazdy podnik
si dovoli vymedzit’ vysoky rozpocet na televiznu reklamu, a preto je sortiment reklam v
televizii obmedzeny len na velké podniky. Maloobchody vyuZzivaja tuto formu len
zriedkavo. Nevyhodou televiznej reklamy moéze byt aj to, ze televizia je presytena
roznymi inymi reklamami, ¢o spdsobuje, ze spotrebitel’ vel'a informacii odignoruje.
Reklama v tla¢i — je vyuzivana na poskytnutie komplexnej$ich informacii. Vdaka
tlacenej podobe marketingovi pracovnici nie st ¢asovo obmedzeni, av§ak su obmedzeni
plochou, na ktorej informacie poskytuji. Dolezité aspekty takejto reklamy st obrdzok,
titulok a text. Obrazok totiZ uptta pozornost’ a vytvori prvy dojem. Titulok musi suvisiet’
s obrazkom a motivuje K precitaniu textu. Samotny text musi byt napisany putavym
Stylom. Avsak, kvoli svojej statickosti su reklamy v tla¢i menej atraktivne, ako tie
dynamické. Naklady st vysSie a zavisia od samotného Casopisu alebo novin, od jeho
obl'ibenosti, od velkosti a farby obrazkov, kvality celkového vizualu, ale rozhoduju aj
dni v tyzdni, kedy je reklama publikovana.

Rozhlasova reklama — hlavnou vyhodou tohto druhu je flexibilita, nakol’ko rozhlasové
stanice maju presne vymedzenych cielovych posluchaov. Néklady na takato reklamu
su relativne nizke. Vd’aka rastucej mobilite posluchaov rastie aj Cas po¢iivania rozhlasu
(v aute pocas cesty do a z prace, vo verejnej doprave). Nevyhodami méze byt absencia
vizudlnych prvkov a taktiez rusivé vplyvy okolia.

Vonkajsia reklama — sem sa radia typy rekldm, ktoré sa nachédzajii vo vonkajSom
prostredi. Existuje mnoZstvo alternativnych nosicov takejto reklamy. Nachadzaji sa
miestach s vysokou frekvenciou I'udi a na dobre viditelnych miestach. Najznamej$im
takymto nosi¢om je billboard, ktory svojou velkostou a neprehliadnutel'nost'ou ptta
pozornost’ 24 hodin denne. Inymi, mensimi alternativami st napriklad okriihle stipy,
reklamné stlpy, reklamné lavicky alebo city lights (plochy suvisiace s hromadnou

dopravou, &i uz v dopravnom prostriedku alebo na zastavke). 4/

“T LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikécia . Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. s. 63. ISBN
978-80-225-3852-7.
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Naklady zavisia od typu reklamného nosica, spravidla billboard vyzaduje naklady na

prenajom jeho plochy, zatial’ ¢o reklamné stipy su vagsinou plochy zadarmo. Nevyhodou

tohto typu je reklamny smog a okoloiduci l'udia ¢asto tieto reklamy odignoruju. 8

e) Reklama na internete — internet je najmlad$im a zaroven najrychlejsie sa rozvijajucim
médiom. Maloobchody najcastejSie siahaji po tejto forme reklamy vzhladom na jej
finanénu nenaro¢nost’. Medzi vyhody internetovej reklamy patri jej efektivne zameranie,
flexibilita, presné a 'ahké vyhodnotenie Gi¢innosti reklamy a interaktivnost’ s uzivatel'mi
internetu. Naj¢astejSou formou reklamy na internete je plosna reklama, ktora sa dnes
objavuje predovsetkym vo forme reklamnych prizkov (bannerov), vyskakovacich okien,
&i tlagidiel. Dalsim typom st PPC reklamy (pay-per-click). Tieto reklamy sa zobrazuja
iba tym l'ud’om, ktori hl'adaji vo vyhl'adavacoch urcité informacie a je im ponukana
stivisiaca reklama. PPC reklama sa radi k tym najuc¢innejsim a funguje tak, ze pouzivatel
do vyhladavacieho pola napiSe urcité slovo alebo slovné spojenie, vyhl'adava¢ mu
poskytne vysledky vyhl'adévania, ale aj platenu reklamu, ktora je zviazana s klI'i¢ovym
slovom. Takyto typ reklamy sa da pouzit aj na socialnych médiach, kde vd’aka

demografickym a zaujmovym detailom o pouzivatel'och je zacielena vel'mi efektivne. 4

1.4.2. Podpora predaja

Podpora predaja je Casto zamienana s reklamou. Avsak, reklama je vysielana
Vv ur¢itom Case a opakovane. Podpora predaja vyuZiva skor dant situdciu vo svoj prospech.
V maloobchodnej predajni sa vyuZivaji komunikacné opatrenia, ktoré sluZia na podporu
azvySenie efektivnosti prace obchodného persondlu, marketingove; Cinnosti
sprostredkovatel'ov a na ovplyviiovanie spotrebitel'ov pri nakupe. Su prevazne kratkodobého
alebo taktického charakteru. °® Tymto sposobom sa snazi predavajici generovat’ dodatoény
predaj u doterajSich zakaznikov azaroven aj prilakat’ novych zakaznikov. V praxi sa
najcastejSie vyuzivaju: vzorky tovaru, kupony, multibalenia, sutaze o ceny, rozne zlavy,

bonusy, ochutndavky a mnohé d’alSie varianty.

48 PRIKRYLOVA, J. 2019. Moderni marketingovd komunikace. Praha: GRADA Publishing. s. 81. ISBN
978-80-271-0787-2 .

4 CHNAPKOVA, V. 2019. Co je PPC reklama? [online]. [cit. 31.1.2020]. N4jdené na:
https://www.scrinteractive.sk/novinky-a-clanky/co-je-ppc-reklama-preco-je-dobre-zacat-s-ppc-kampanou/ .
5 LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia . Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. s. 72. ISBN
978-80-225-3852-7.
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Tieto aktivity prinaSaju uzitok pre zakaznikov, nakol'ko sa zvySuje uroven informovanosti
0 ponukanych produktoch, je moznost’ ziskania produktu za nizSie ceny a taktieZ to moze
byt skvela forma zazitku v podobe sutaze alebo losovania a vyhry. Podpora predaja ma
situa¢nu vyhodu, nakol’ko ovplyviiuje spravanie zakaznikov v momente oslovenia, a tak sa
aj nezdujem zakaznika moze 'ahko zmenit’ na zaujem a kipu. Pre predajitu takato aktivita
nie je lacnd, ale je nevyhnutnd na dotvorenie celkového imidzu znacky. Takémuto typu
podpory predaja sa hovori spotrebitel’ska promotion, nakol’ko je zamerand na
spotrebitelov. No taktiez je potrebné sa zamerat na sprostredkovatelov — obchodna
promotion, kde cielom je ziskanie spoluprace a udrzanie dobrych obchodnych vztahov.
K tomu sa vyuZivaji nastroje ako rozne zlavy pri opakovanom ndkupe, rabaty, spolocna
reklama, ¢i reklama v predajni. Nakoniec je nevyhnutné zamerat’ sa aj na maloobchodny
personal — promotion obchodného personalu. Ide o motivovanie internych, externych
pracovnikov maloobchodu, ale aj predavatov v maloobchodnych prevadzkach. Tym su
pontukané rozne sutaze, bonusy za predaj, odmeny za dobre odvedenu pracu. Je vieobecne
zname, 7ze motivovany persondl sa viac snazi a pokial’ su persondl a pracovnici podniku

spokojni, vedia uspokojit’ potreby zakaznika efektivnejsie. >

1.4.3. Vztahy s verejnost'ou

Vztahy s verejnostou sa nazyvaji aj Public Relations (PR) a tento nastroj narozdiel
od predoslych (ktoré boli orientované na odbyt — predaj produktov alebo sluzieb) patri medzi
prostriedky masovej komunikacie. Cielom PR je formovat verejni mienku o podniku,
ziskavat’ si a upeviiovat’ doveru verejnosti a celkovo budovat’ priaznivy dojem. Za pracu
s verejnostou sa povazuje planované, systematické a ekonomicky uzito¢né vytvaranie
vztahov medzi podnikom a verejnostou, ktora je roz€lenena do skupin: zakaznici, akcionari,
dodavatelia, zamestnanci, inStiticie, obCianske iniciativy a iné. Podnik tymto spdsobom

taktiez aj informuje o vSetkych zmenach, taktickych a strategickych ciel'och podniku.

Na plnenie ciel'ov moze podnik vyuzit' Siroka skalu néstrojov: 52

5L LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikécia . Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. s. 76. ISBN
978-80-225-3852-7.
52 TamtieZ, s. 90.
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e Informaéné spravodajstvo vo forme exkluzivnych sprav pre tla¢, rozhlas, televiziu, r6zne
interview, prednasky ¢i tlacové konferencie.

e Utast na veltrhoch, vystavach, odbornych seminaroch, dni otvorenych dveri, a
slavnostné otvorenie novej prevadzky.

e Komunikaé¢né prostriedky v podobe vyroénych sprav , buletinov, brozarok

e Sponzoring rdéznych verejnoprospecnych podujati (Sportové, kultirne, charitativne).

Maloobchodnici zvykni najcastejSie vyuzivat' ucast na rdznych veltrhoch ¢i
vystavach, ktoré stvisia sich podnikatel'skym zameranim. Je to vhodnd prilezitost' na
nadvézovanie novych kontaktov nielen s potencidlnymi zakaznikmi, ale aj s potencialnymi
obchodnymi partnermi. Ugast’ na vystavach a veltrhoch je dolezitym aspektom posilnenia
trhovej pozicie podniku, nakol'ko vel'trh je ,,zrkadlom trhu* a iniciatorom tvorby novych

trhov, a vytvara imidz a prestiz znacky.

Dovod na PR aktivity nemusi byt’ vzdy prijemny. Medzi tieto aktivity taktiez patri aj
tzv. krizova komunikacia. Krizou méze byt ,, akdkolvek udalost, ktora dokaze pritiahnut
nezelanii pozornost, ohrozit povest firmy, narusit jej bezny chod, vyvolat necakanii reakciu
zainteresovanych stran a stat' sa objektom novindrskeho zaujmu** > Kriza médze vzniknat
neoc¢akavane, vplyvom externého alebo interného prostredia podniku. Avsak, existuju krizy,
ktoré st zapri¢inené dlhodobym neriesenim nejakého problému. Casto si podnik chyby
nepripista a to ma za nasledok nespravneho rieSenia takejto situacie. Do popredia preto
prichadza tzv. krizovy manual, ktory vymedzuje kompetencie a zodpovednost’ jednotlivych
pracovnikov pri rieSeni krizy. Zamestnanci by mali byt’ na krizu vopred pripraveni, a to
prostrednictvom tréningov a Skoleni. Cielom krizovej komunikacie je ubezpeCenie
verejnosti 0 tom, ze podnik sa k danému problému postavil zodpovedne, mieni ho riesit’
avyvodi dosledky zpochybenia. NajdolezitejSie je publikovat aktualne a pravidelné
informécie o danej krizovej situdcii. Nezvladnutim krizovej komunikéacie podnik riskuje

stratu vernosti ich zdkaznikov, obchodnikov, zniZenie podielu na trhu a aj pokles akeii. >

58 LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia . Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. s. 69. ISBN
978-80-225-3852-7.

% PRIKRYLOVA, J. 2019. Moderni marketingovd komunikace. Praha: GRADA Publishing. s. 132. ISBN
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1.4.4. Osobny predaj

Pod pojmom osobny predaj rozumieme medzil'udsky komunika¢ny proces, v ktorom
sa informuju predovSetkym kupujici 0 ponuke, personalom su presvedéovani o jej kvalite,
a poskytuje sa poradenstvo v otazkach pouzivania a vyberu najvhodnejsiecho produktu alebo
sluzby. Hlavnym cielom osobného predaja je prostrednictvom obchodného rozhovoru
ovplyvnit’ ndkupné spravanie zakaznika. Tomuto ciel'u v§ak predchadzaju ulohy, ktoré musi

predavajuci ako komunikator splnit’: >

Ulohy Ciele
Uzavretie predaja Zvysenie predaja
Ziskanie resp. udrzanie zakaznikov Budovanie vernosti
Sprostredkovanie informacii o produkte Informacné, poradenské ciele
Zhromazd’ovanie informacii Zber informdcii o zdkaznikoch
Starostlivost’ o zakaznikov Zakaznicky servis
Vytvorenie zazitku z nakupu Jedine¢na nakupna atmosféra

Organizacia osobného predaja, teda samotny predaj produktu alebo sluzby
kone¢nému spotrebitelovi, je vysledkom marketingového tusilia. Maloobchod si nemdze
dovolit’ investovat’ do rozsiahlej kampane, preto je potrebné sustredit’ pozornost’ na techniku
osobného predaja asamotny proces nakupu zékaznika. Technika osobného predaja

pozostava z piatich krokov: *®

1. Krok —vod, kedy zakaznik vstupuje do predajne. Predavajtici navodi prijemnu
atmosféru. Sdm musi vyzerat’ upravene a priatel’sky a mal by byt’ ochotny aktivne
komunikovat’, aby zdkaznik mal pocit, ze predavajici ma o neho zaujem.

2. Krok — poznavanie zakaznika nastava este pred samotnym aktom predaja.
Predéavajlci sa rozprava so zdkaznikom a tym zistuje jeho Specifické zaujmy,

potreby a motivaciu, preco zakaznik prisiel a Co priblizne alebo konkrétne hl'ada.

5 LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovai komunikdcia . Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. s. 101.
ISBN 978-80-225-3852-7.
5% LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikécia . Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. s. 101.
ISBN 978-80-225-3852-7
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3. Krok — ponuka. Prezentuje sa ponukany tovar, zdoraziiuju sa jeho uzitkové
vlastnosti, vyhody a jedinecnost. Ak je to mozné, predavajuci pontika niekol'ko
variant, aby si zakaznik mal moznost’ vybrat’.

4. Krok — prekonanie pripomienok. Predavajuci sa snazi vhodnou formou
presvedcit’ zakaznika, ze prave jeho tovar je najdvhodnejsi vzhl'adom na jeho
vlastnosti.

5. Krok — dokoné¢enie predaja je kritickym findlnym krokom, kde sa zakaznik
rozhodne, ¢i tovar kupi alebo nie. V pripade nezaujmu by sa mal zachovat urcity

takt zo strany predavajticeho.

Castokrat tieto kroky kon¢ia netispechom v predaji. Predajcovia v maloobchodne;j
predajni si vel'a krat neuvedomujt, Ze by mali pomdct’ zakaznikovi ziskat’ to, ¢o potrebuje
a zakaznik by sa mal citit’ konfortne pred predajom, poc¢as neho a po predaji, aby sa zaistila
jeho lojalita, pozitivna spétna védzba alebo odporucenie svojim znamym. Aj napriek tomu,
ze vo vSeobecnosti podnik sustred’uje svoje aktivity na predaj a zisk z predaja, niektoré
podniky sa zameriavajii na budovanie dlhodobych vztahov. Takzvany vzahovy marketing
je v dnesnej dobe vel'mi doblezity a podnik ziskava konkurenéni vyhodu ak uspokojuje
potreby zakaznika vynimocnym a nadstandardnym spdsobom. Lojalita zdkaznikov zarucuje

goodwill, imidz a buduce trzby.

1.4.5. Priamy marketing

,, Priamy marketing spociva vV 0Sloveni presne vyselektovanej, konkrétnej cielovej
skupiny, a to vopred pripravenou, Specifickou ponukou, s moznostou meratelnej spdtnej
vizby a efektivnou navratnostou viozenych prostriedkov. “ ®" Takémuto typu marketingu sa
hovori aj ,,marketing $ity na mieru“. Podnik si vymedzi sposob Specifického pristupu

k zakaznikom za Gi¢elom budovania pevnych, stalych a efektivnych vztahov.

Existuje mnoho typov komunika¢nych nastrojov priameho marketingu. Zarad’ujt sa

do tychto hlavnych komunikaénych kanalov: 8

PRIKRYLOVA, J. 2019. Moderni marketingovd komunikace. Praha: GRADA Publishing. s. 105. ISBN 978-
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% Tamtiez, s. 103 - 114.
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e Direct mail — zahfna zasielanie ponuk, oznameni, pripomienok alebo inych informacii
zakaznikovi. Moze byt v tlaCenej podobe a zaslany postou, ale taktiez aj v elektronickej
podobe v podobe e-mailu alebo SMS spravy.

e Katalogovy marketing — zasielanie katalogu s aktualnou a kompletnou ponukou
podniku (v tlaenej alebo elektronickej podobe). Niekedy obsahuji rézne vzorky
produktov a taktiez je dostupna infolinka pre pripadné otazky zakaznikov.

e Telemarketing — vyuziva sa telefobn atzv. call centra na predaj, informovanie
a zakaznicky servis.

e Televizny marketing — prostrednictvom televizie je mozné odvysielat’ tzv. teleshopping
relacie, ktoré maju informativnu a reklamnu funkciu. Zakaznik sa pocas 30 — 60 minut
dozvie vsetky detaily a vlastnosti o0 ponukanom vyrobku. Uvedené st aj podmienky
ziskania tohto vyrobku a je to zvid¢$a uvedenim telefonneho Cisla.

e E-marketing — nazyvany aj digitalny alebo online marketing. Je najnovsim typom
stivisiacim s0 vznikom internetu a jeho naraste na popularite. Je rozsireny po celom svete
a prostrednictvom mobilnych zariadeni a pocitacov je vel'mi jednoduché ziskat

informacie, nakupovat’ online a komunikovat’.

Niet pochyb, ze internet od zékladov zmenil obchod. Je omnoho jednoduchsie
komunikovat’ s dodavatel'mi, zdkaznikmi, verejnostou. Postupne mizni geografické
hranice. Globalizacia rca bariéry a obchod je tak efektivnejsi. Podniky maju v podobe
internetu k dispozicii zdroj informacii dolezitych pre podnikatel'ské ¢innosti a zarovei je to
novy predajny kanal so zvySenym geografickym dosahom. Vdaka nemu je proces
globalizacie jednoduch$i ako kedykol'vek predtym. Zriadenim webovej stranky moZe
maloobchod Sirit’” informacie ohl'adne svojich vyrobkov, sluZieb, historie spoloénosti,
podnikatel'skej filozofii a iné informacie, ktoré moézu navStevnikov stranky zaujimat.
MoZeme preto povedat, Ze internet je miestom pre Sirenie neobmedzeného mnoZstva
informadcii.

Prostrednictvom internetu je mozné ziskavat' bohatSie informacie ohladne trhov,
zakaznikov, potencialnych zakaznikov a konkurencie. TaktieZ je umoznené vykonavat’ nové
marketingové prieskumy, ziskavat' primarne udaje o trhu, posielat’ dotazniky alebo inak
komunikovat so zakaznikmi. Obojstranna komunikacia s perspektivnymi zakaznikmi méze
znacne pomoct’ budiicemu obchodu. V ramci marketingovych ¢innosti na internete je mozné
sledovat’ frekvenciu navStevnikov na webovych strankach, informacie o nakupoch,

0 transakciach, a vd’aka tymto informaciam vznikaju databazy zakaznikov. Poskytnutim
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svojej e-mailovej adresy zakaznik moze oCakavat’ zasielanie reklam, kupoénov a najnovsich
informacii o produktoch. Trendom dnesnej doby a Specifickymi nastrojmi marketingovej

komunikacie su socialne siete, ktorym sa budeme venovat’ v nasledujucej podkapitole 1.4.6.

1.4.6. Socialne siete

Mnoho maloobchodov z dovodu obmedzenych finan¢nych zdrojov a rozpoctov na
marketingovu komunikaciu upustaju od vyuzitia televizie ako hlavného komunika¢ného
kanala a hl'adaji iné platformy a moznosti. V poslednych rokoch sa v rdmci internetovej
komunikacie vel'mi intenzivne presadzuje vyuzitie revoluénych socidlnych sieti. Vyzaduju
len minimalne néklady a st vel'mi efektivne. Vd’aka socidlnym sietam je mozné zvysit
mieru interakcie medzi podnikom a zakaznikom, ¢i pripadne medzi zékaznikmi samotnymi.
Tieto zhluky l'udi vytvaraju rézne skupiny a komunity, ktoré si zaloZzené na spolo¢nych
zaujmoch ¢i ndzoroch. Socidlne siete Umoznuju pouzivatel'om aktivne vytvarat’ obsah
zdiel'anim textu, fotografii, hudby ¢i videi, a vzajomne komunikovat’ a reagovat na zdiel'any
obsah. Dal§im zdielanim medzi uZivatelmi dochadza k neustilej podpore obsahu. Pre
pouzivatel'ov st socialne siete stale CastejSim zdrojom informacii - kI'a¢ové referencie a
odportcania od ostatnych uzivatel'ov. Tie potom maji Casto vplyv aj na ich nakupné

rozhodovanie. *°

Z pohladu maloobchodu socialne média slizia aj ako zdroj informacii o spravani
spotrebitelov, vdaka ktorym je umoznené lepSie zacielenie na isty segment a jeho
pochopenie. Tym padom sa ku konkrétnym skupinam uzivatel'ov dostava relevantnejsi
obsah. Zaroven su socidlne siete platformou pre starostlivost’ o zdkaznikov, o v sicasnosti
do urcitej miery nahradza osobny kontakt. Maloobchody mézu vyrazne t'azit’ z benefitov
socidlnych médii. V prvom rade sa jedna o prostriedok k zbieraniu informacii o ciel'ovej
skupine - ¢o si myslia a ¢o zdiel'a o znacke a o konkurencii. Na takéto informacie by obsah
komunikacie mal reagovat’. Vd’aka socidlnym sietam sa tiez zvySuje povedomie o znacke a
aj o konkrétnych produktoch. Platené prispevky potom zabezpeci, ze sa obsah dostane k
cielovému publiku. Zaroven je tiez mozné nasmerovat potencidlnych zékaznikov na

webovu stranku podniku, kde moézu zistit’ o znacke a produktoch viac.

% BLAKELY, R. Why small business have social media marketing advantage. [online]. [cit. 31.01.2020].
Néjdené na: https://ducttapemarketing.com/small-businesses-social-media-marketing/ .
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Existuje mnoZstvo socialnych sieti a platforiem, no najvyuzivanej$imi sa:
a) Facebook

Facebookova stranka sluzi na prezentovanie podniku ¢i znacky - ¢im viac fanuSikov
ma, tym viac ludi svojim obsahom oslovi. Doélezitd je aj samotna grafika, t.j.
profilové a uvodné fotky, ktoré odrazaja identitu znacky. Zaroven je Facebook platformou
pre komunikaciu so sicasnymi i potencialnymi zakaznikmi. Komunikovat’ na Facebooku je
vhodné pre budovanie imidzu podniku, budovanie samotnej znacky a aj v rdmci uvadzania

nového produktu na trh.
b) Instagram

Na Instagramovom U¢te mozno tiez vyuzit rozne reklamné forméty. Podobne ako
na Facebooku patria medzi tieto formaty klasické fotoprispevky, vided, rotujuce reklamy ¢i
reklamy v pribehoch. Fotoprispevky st zalozené na jednoduchom, prehl'adnom a kreativnom
Style odprezentovania produktu, ¢i samotnej znacky a podniku. Vided maju dynamicky
charakter, vyhodou je kombinacia obrazu, zvuku a pohybu. Specifickym videoformatom je
tzv. Boomerang, ktory funguje ako kratka video-slucka. Je vSak limitovana len na 15
sekind. Jednym z instagramovych reklamnych nastrojov je aj nakupovanie na Instagrame.
Vdaka tomuto nastroju je mozné v ramci prispevkov a pribehov oznacovat’ ponukané
produkty a po kliknuti na produkt sa zobrazi podrobnejsi popis, ¢i d’alSie obrazky. To zaisti

plynulejsi priebeh jednotlivych faz nakupovania - od objavenia produktu, az po jeho nakup.

Najnov§im trendom ovplyvilovania nakupného spravania prostrednictvom
socialnych sieti je tzv. influencer marketing. Nazov je odvodeny od anglického slova
influence — ovplyvnit’. Charakterizuje $pecifickt skupinu l'udi, ktori maju vel’a sledovatel'ov
na socialnych sietach. M6Zu to byt’ herci, verejne zndme osobnosti, spevaci, ale aj obyc¢ajné
osoby, ktoré¢ vynikaji origindlnym obsahom na svojich socidlnych profiloch Uzivatelia
maju totiz tendenciu viac doverovat’ influencerom, a teda aj ich pocuvat, vdaka comu
influencer ovplyviuje tito komunitu sledovatelov. V ramci spoluprace moze influencer

napriklad zdiel'at’ odporucanie na produkt spolu s odkazom, kde a ako sa da produkt ziskat’.

80 LINCOLN, S. 2019. Instagram vs. Facebook. [online]. [cit. 31.01.2020]. N4jdené na:
https://gettinggrowth.com/instagram-vs-facebook/ .
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Takato forma spoluprace vSak nesmie byt prili§ vyrazna ¢i nasilnd, aby nedoslo k odradeniu

komunity a potencialnym stratdm sledovatel'ov a zakaznikov. ®

1.4.7. Event marketing

Pojem ,,event” pomenuva jav alebo niec¢o zvlastne, ¢o prinasa zazitok. Tento jav je
vnimany vSetkymi zmyslami vybranych recipientov na urcitom mieste. Je to platforma
sliziaca na firemnt komunikaciu. Event marketing je v dnesnej dobe neoddelitelnou
sucast’ou jedinecnosti znacky. Je dolezité vediet' zaujat’ v preplnenom trhu. Kombinaciou
digitalneho marketingu a event marketingu sa znacky dostavaju hlbSie do povedomia

kupujucich a verejnosti. Eventy vplyvaji na 'udi osobnejsie a prestiznejsie.

Typologia eventov nie je jednoznacnd, nakol’ko ide o obrovsky rozsah ¢innosti, ktoré
event ovplyviluju. Avsak, ¢o maju vSetky eventy spoloéné, je: informovanie (0 podniku,
produktoch, inovéciach, aktualitdich), komunikaciu (s verejnostou, zdkaznikmi,
zamestnancami alebo obchodnymi partnermi), vzdelavanie, budovanie imidZu, zlepSenie
pozicie na trhu a odliSenie sa od konkurencie. Podl'a cielovych skupin, na ktoré je event

zamerany, sa delia na: ©2

a) Verejné:
- Predstavenia (koncert, divadlo, konferencie, debaty, forum, hudobné a tanecné
festivaly, vel'trhy, salony, vypredaje).
- Ukast’ verejnosti (portové sut'aze a turnaje, hody, Fudové veselice).
b) Podnikové:
- Interna komunikacia (Skolenia, rodinné dni, schodze).

- Externa komunikacia (Den otvorenych dveri, ,,narodeninova oslava‘“ predajne).

61 HARRISON, K. 2018. Top Social Media Tips for every platform. [online]. [cit. 31.01.2020]. N4jdené na:
https://www.forbes.com/sites/kateharrison/2018/07/02/top-social-media-tips-for-every-platform-part-1-
facebook-twitter-and-instagram/#4b7e653c1046 .

62 LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovi komunikdcia . Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. s. 140.
ISBN 978-80-225-3852-7.
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2. Ciel’ prace

Hlavnym cielom zavereénej diplomovej prace je zhodnotit’® a preskimat’

marketingové c¢innosti maloobchodnej predajne ofnej optiky Zita, analyzovat’

jednotlivé marketingové nastroje, a navrhnut’ konkrétne odporucania v oblasti

marketingového mixu s dorazom na marketingovii komunikaciu. Pre splnenie hlavného

ciel'a bolo potrebné si stanovit’ ¢iastkové ciele v teoretickej a praktickej Casti zavere€nej

diplomovej prace.

Ciastkové ciele v teoretickej Casti:

Zhodnotit’ vyznam marketingu a vymedzit’ jeho podstatu v maloobchode.
Zhodnotit’ vyznam marketingového planovania v oblasti maloobchodu.
Charakterizovat’” jednotlivé ndastroje marketingového mixu S doérazom

na marketingova komunikaciu v prostredi maloobchodu.

Ciastkové ciele v praktickej ¢asti:

Realizaciou hibkového rozhovoru preskimat informacie, ktoré sluzia ako
podklad k analyze stcasnej situacie optiky Zita na trhu o¢nych optik.
Identifikovat minulé asucasné marketingové procesy Vv jednotlivych
nastrojoch marketingového mixu a marketingovej komunikacie optiky Zita.
Navrhnit' konkrétne odporucania V oblasti nastrojov marketingového mixu
a marketingovej  komunikacie = vedice  k zdokonaleniu  existujicich

marketingovych procesov za ucelom zvySenia dopytu.
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3. Metodika prace a metody skimania

a) Charakteristika objektu skimania

Zéaverecna diplomova praca je zamerana na vybrani maloobchodnt predajiu

o¢nej optiky Zita v Bratislave.

b) Pracovny postup

1.

Stanovenie ciel’ov zdverecnej prace — stanovenie hlavného ciel’a a parcialnych
cielov v teoretickej a praktickej Casti.

Navrh konceptu zaverefnej prace — navrh predbezného obsahu diplomovej
prace a pojmov, ktoré praca ma obsahovat’.

VyhPadavanie zdrojov udajov — zhromazdenie potrebnej kniznej literatiry
a d’alsich zdrojov sekundarnych udajov (internet, firemné $tatistiky, ¢lanky).
Priprava zhromazd’ovania sekundarnych a primarnych udajov — selekcia
uzito¢nych zdrojov sekundarnych dat.

Spracovanie sekundarnych udajov - spracovanie, selekcia, spravna
formuldcia sekunddrnych udajov anésledné vytvorenie teoretickej Casti
diplomovej prace.

Zistovanie primarnych udajov — zostavenie vyskumnych otdzok a nasledné
uskutoénenie hibkového rozhovoru so spolumajitefom optiky Zita, ktory je
zaroven aj marketingovym manazérom optiky.

Spracovanie primarnych udajov — prepis rozhovoru na zaklade audio-
nahravky aspravna formuldcia odpovedi, aplikacia konkrétnych cinnosti
podniku na teoretické poznatky.

Vysledna analyza a interpretacia vysledku zo vSetkych zistenych udajov —
analyza zistenych Udajov zo sekunddrnych zdrojov kombinovana
s aplikovanymi poznatkami z rozhovoru. Nasledné zhrnutie vysledkov z analyz
a navrhnutie moznych aplikovatelnych odporu¢ana pre podnik. Potvrdenie

dosiahnutia hlavného ciel'a diplomovej prace.

c) Sposob ziskavania idajov a ich zdroje

V ramci teoretickej Casti diplomovej prace sme sa zamerali na ziskanie

a sumarizaciu informécii zo sekundarnych zdrojov od domécich i zahrani¢nych
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d)

autorov. Teoretické poznatky sme ziskavali zo sekundarnych zdrojov dat, konkrétne

Z kniznych zdrojov, odbornych Casopisov, Studii a internetovych publikacii.

V praktickej Casti diplomovej prace sa nachadzaju primarne udaje, ziskané
pocas hibkového rozhovoru so spolumajitelom podniku, a zaroven marketingovym
manazérom optiky Zita, Mgr. Danielom Grigarom. Rozhovor bol zaznamenany na
audio-nahravac v trvani 103 minut a pozostaval z osemnastich vyskumnych otazok.
Dalsie primame tGdaje pochadzaju z pozorovania podnikovych &innosti

prostrednictvom vlastnej nakupnej skusenosti v maloobchodnej predajni optiky Zita.

Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Metédou zberu primarnych tidajov bol individualny hibkovy rozhovor so
spolumajitelom optiky Zita, ktory sa uskuto¢nil 10.2.2020. Pocas osobného
rozhovoru Vtrvani 103 minat sme mali moznost nahliadnut do fungovania
jednotlivych procesov, ktoré sa vtomto rodinnom mikropodniku odohravaja.
Dopytovanie pozostavalo z osemnastich, vopred vytvorenych vyskumnych otazok
z oblasti marketingu. Flexibilita a otvorenost’ tohto rozhovoru nam umoznila pytat
sa doplnujuce otazky, navadzat odpovedajiceho na témy, ktoré sme potrebovali mat’
zodpovedané, a zaroveit nam bolo umoZznené dozvediet’ sa doplitujice informacie,

ktoré obohatili vyskum o zaujimavé detaily z oblasti podnikania.

Abstrakcia bola pouzita v prvej kapitole, ktora obsahovala charakteristiky
ziskané zo sekundarnych udajov a boli zamerané na vSeobecné poznatky z oblasti
marketingu maloobchodu. Pri analyze postupov optiky Zity, ktoré suviseli
s marketingovym mixom a marketingovou komunikaciou sme  vybrali

najpodstatnejsie informacie.

V praktickej Casti prace bola vyuzitd komparacia, kde sme optiku Zitu
porovnavali s jej konkurentmi a zistili sme tak odlisnosti, ktoré optika Zita ma oproti
ostatnym o¢nym optikdm. Prostrednictvom dedukcie sme mohli z poznatkov
ziskanych z hibkového rozhovoru vyvodit’ zavery a zhrnutia, ktorymi sme sa dostali
ku konkrétnej skutocnosti o jednotlivych marketingovych aktivitdich optiky Zita.
Sucastou praktickej Casti bola aj konkretizacia, kde sme vytycovali ku konkrétnej

téme konkrétnu situaciu z prostredia optiky Zita.
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4. Vysledky prace

V praktickej Gasti diplomovej prace sa venujeme zrealizovanému hibkovému
rozhovoru. Ziskané informdcie sluzia ako podklad k analyze st¢asnej situacie optiky Zita na
trhu o¢nych optik. V podkapitole 4.1. st uvedené jednotlivé vyskumné otdzky a nasledné
odpovede od Daniela Grigara. Nasledujuce podkapitoly st spracované na zaklade tohto
rozhovoru. V d’alsich podkapitolach opiSeme historiu podniku, jeho organizacnii Struktiru,
poslanie a ciele. Poskytneme taktiez aj nahl'ad na situaciu na trhu v oblasti o¢nych optik,
vykoname situatni analyzu optiky Zita prostrednictvom SWOT analyzy, analyzu
konkurencie prostrednictvom Porterovho modelu piatich konkurenénych sil, a
nakoniec analyzu predaja pomocou BCG matice. Ur¢ime trhové segmenty podniku. Na
zaver $tvrtej kapitoly aplikujeme konkrétne marketingové ¢innosti optiky Zita na nastroje

marketingového mixu a marketingovej komunikacie.

4.1. Hibkovy rozhovor

Hibkovy rozhovor sa uskutoénil ditia 10.02.2020. Moderatorom rozhovoru bola Be.
Karolina Cervenakova (v jednotlivych otazkach vystupuje pod skratkou M) a na otazky
odpovedal spolumajitel’ optiky Zita, Mgr. Daniel Grigar (v jednotlivych otdzkach vystupuje
pod skratkou DG). Rozhovor trval 1 hodinu a 43 minut a bol nahraty ako zvukovy zaznam
na audio-nahrava¢. Rozhovor pozostaval z 18 vyskumnych otazok. Prepis rozhovoru je

uvedeny pod jednotlivymi otazkami:
Otazka ¢.1:
M: ,,Aké su vyhody a nevyhody rodinného podniku?“

DG: , Zdkladom pre nds je absolutna dovera. Napriklad s kamaratmi by som do biznisu
nesiel. Ja svojej rodine doverujem a viem, Ze pre cokolvek sa moja mama rozhodne — ¢i uz
Jje to investicia do cenovo ndkladného vybavenia — tak to mysli naozaj dobre a nechce biznisu
nijak uskodit. Moja mama je velmi progresivna, rada si vypocuje nazory inych. Urcite je
tam isty generacny rozdiel, zohrava ulohu aj to, Ze je Zena. Avsak, o vSetkom sa otvorene
rozpravame a nespominam si na Ziadne nezhody. Od okolia pocuvam reci typu — nikdy
nechod’ do biznisu so svojou rodinou. Ale pokial’ by biznis mal uSkodit vztahom s mojou

rodinou, tak by som ho radsej rovno zrusil.
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Otazka ¢. 2:

A

M: ,,Organiza¢na Struktura v podniku — koPko zamestnancov ma optika Zita a aké

pozicie zastavaju jednotlivi zamestnanci optiky? Opis kazdého ¢lena.*

DG: , Momentdlne nas je 6. Ale ludia, ktorych je vidiet , navonok*“, su sStyria. Na cele
podniku je moja mama a zdroven spolumajitelka Zita Gigarovd. Ona je odbornicka,
vyStudovand opticka a optometristka s viac nez 30 rocnou praxou. Je velmi citliva, vnimava
a ludska. Ona dodava celej optike zmysel. Potom je tu dlhorocna rodinna znama Ludmila
Zahorska, taktiez skusena opticka a optometristka. Ale ona si netriufa na vySetrovanie zraku,
preto to robi iba moja mama. Poznaju sa desiatky rokov, pracovali spolu este v predoslom
biznise. Ludka je zodpovednou vediicou predajne, ¢o je viazand Zivnost. Dalsim ¢lenom
optiky je Daniel Vallo, cerstvo vystudovany ocny optik, je s nami momentalne dva mesiace.
Romana Hrickova je najnovsim ¢lenom optiky, ktora ako jedind nemd vzdelanie v oblasti
optiky. Lenze my sme postupom casu zacali menit priority a aj napriek tomu, Ze sme extrémni
vyznavaci odbornosti, zdlezi nam aj na ,,mindsete *“ (nastavenie mysle). Potrebujeme vediet,
Ze novy clen sa stotoznuje s nasou firemnou kulturou. Romana je ale sikovna, uci sa extrémne
rychlo v oblasti optiky. Ulohy predajcov na predajni sii: vyber rdmu, odporicanie
najvhodnejsieho typu pre jednotlivych zdkaznikov, prisposobenie ramov, zahybanie usnic
ainé zalezitosti suvisiace s predajom. Potom som tu ja, spolumajitel Daniel Grigar.
Prakticky som navrhol a zrealizoval celu podnikatelsku cinnost. Ja som vytvoril cely koncept
optiky od takzvaného ,,brandu“, teda znacku Zita, pricing, vsetko cez dizajn az po vysledny
vzhlad. VyStudoval som marketingovii komunikaciu a robil som aj v reklamnej agenture.
Takze mi je velmi blizka téma brandingu a bavilo ma tvorit obsah. Ako napriklad nazov Zita,
mohlo by to znamenat hocico, ale naplnil som to nejakym obsahom a ludia si to teraz spdjaju
s istou 0sobou — mojou mamou, vyjadruje to odbornost, nejaké to ,,emocno“, nie su to len
Styri prazdne pismend. Ale ja v podstate robim vSetko v optike. Mimo marketingovej oblasti
robim aj administrativu a drobné opravy v predajni. Poslednym clenom ocnej optiky je
Katarina Grigarova, moja manzelka. V ramci optiky ma na starosti komunikaciu
S dodavatelmi, starostlivost o vztahy a komunikdaciu s grafikmi, fotografmi a dalsimi
odbornikmi. Tato pozicia je preto z hladiska kompetencii nazyvana ako Account manazer.
Katka ma prax z reklamnej agentury a bavi ju mat vsetkych pod dohladom. A zanedlho,

dufam, Ze v marci, nastupi novy clen na poziciu Marketingovy asistent.
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Otazka ¢. 3:
M: ,,Aké marketingové ciele ma optika Zita stanovené?*

DG: ,, Marketingoveé ciele nemame konkretizované. Ciele optiky Zita mame uvedené na nasej
webovej stranke. Chceme to robit odborne, dobre a spésobom, pre ktory sa budu k nam

T

ludia vracat.
Otazka ¢. 4:
M: ,,Aku marketingovu stratégiu a marketingovy plan ma optika Zita stanovenu?*

DG: ,, Myslienka optiky Zita sa zrodila uz asi tri roky pred jej realnym otvorenim. Takze
plan sa tam vyvijal. Pocas tohto obdobia som vytvoril cely koncept, zavolal som svojich
kamaratov, odprezentoval som im vSetky detaily ako: ndzov, lokalita, produkt, cielova
skupina, identita, vizuadly a typy fotografie. Po odprezentovani mi moji kamarati — ktori su
zaroven aj odbornici z oblasti advertisingu, dizajnu a inych sfér — zagratulovali. Povedali,

Ze je to vynikajuci napad.
Otazka ¢. S:
M: ,,Kto si z Vasho pohPadu konkurenti pre optiku Zita?«

DG: ,,Ja konkurenciu neriesim a velmi ju nevnimam. Nestiham to sledovat. Avsak,
konkurenti su pre mna ti, ktori robia nieco lepsie ako my. A pokial’ by som sa zameral takto
na konkurenciu, zil by som s pocitom, zZe sme druhi v poradi. My to chceme robit’ svojsky
a origindlne. MozZzem povedat, Ze zatial nikto to nerobi, tak ako my. TakZe priamu
konkurenciu momentdlne nemame. Laserové operdcie by sa dali povazovat za konkurenciu,
ale je to iny segment. Je potrebné vediet, Ze tato operdcia nie je pre kazdého. Clovek musi
splitat nejaké zdravotné kritérida. Niekedy sa operdcia nemusi podarit. Nakoniec k nam aj
tak pridu ludia, ktori potrebujii okuliare, lebo operdcia sa nepodarila. Co sa tyka nasich
zdkaznikov, cenovo sa pohybujeme niekde vo vyssej strednej triede, takze okuliare nie su

uplne najlacnejsie.
M: ,,Poznate slovensky start-up Eyerim? Vnimate ich ako konkurenciu?*

DG: ,, 4Ano, viem o nich, videl som ich advertising, dokonca sme leteli tym istym lietadlom
na veltrh do Milana. Neviem, ¢i ich mam vnimat ako konkurenciu. Ano, urcite nam beru

istych zdkaznikov, ale ked’ som raz pocuval jeden rozhovor so zakladatelmi, vyznelo to tak,
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Ze oni nie su zanieteni do optiky, ale ich bavi e-commerce a za tym ucelom Eyerim vznikol.

«

My to chceme robit od srdca, lebo nas to bavi, chceme nas biznis robit’ dobre. *
Otazka ¢. 6:
M: ,,AKké su silné a slabé stranky optiky Zita?«

DG: , Silnou strankou je nase oblubené klisé — robime to srdcom. Mame nadstandardny
zakaznicky servis. Niektori hovorili, Ze to prehaname a robime prilis vela pre zdkaznika. Ale
my to robime radi a chceme si tuto identitu zachovat. Dalej disponujeme unikatnym
sortimentom ramov. Na Slovensku neexistuju predajcovia, ktori by ponukali tie isté ramy,
ktoré poniikame my. Dalej podporujeme malych vyrobcov a dizajnérov. Chceme zachovat
remeslo a podporovat ho. Za kazdou znackou sa skryva unikdatny pribeh, ako vznikli, a nds

‘

to strasne bavi. Silnou strankou je urcite aj nasa odbornost v oblasti optiky a optometrie.

. My odhovarame ludi od zlého nakupu. Ak dany ram zdakaznikovi naozaj nesvedci, my mu
ho nepredame. Snazime sa najst najvhodnejsie riesenie pre kazdého. Casto krat odporucime

Zdkaznikom lacnejsSiu variantu, ako tu, ktoru pred tym chcel.

., Bezne mame na predajni 1 az 3 ramy z jedného konkrétneho modelu. Stava sa nam, Ze jeden
ram je velmi oblubeny medzi zdakaznikmi, avsak my pozastavime doobjednavanie tychto
konkrétnych modelov. My sa snazime obmedzit to, aby bolo v uliciach viac ludi s tym istym
ramom. Chceme, aby sa nestretavali ludia s tym istym ramom. Chceme menit ,,vzhlad trhu “.

I3

Uvedomujeme si, ze prichadzame o isty zisk, ale to nie je u nds prioritou.
Otazka ¢. 7:

M: ,,Aké su prilezitosti a hrozby pre optiku Zita? Existuje potencialna hrozba, ktora

by mohla narusit’ chod podniku?*

DG: ,, Nevnimame nic¢ konkrétne. Avsak, uz teraz je tazké predavat ramy s DPH sadzbou,

aka je momentdalne nastavena na Slovensku. Ak by sa zvysila, bolo by este tazsie drzat ceny

3

V takej cenovej hladine, aku mame teraz. *
Otazka ¢. 8:

M: .,V jednom ¢lanku spominate zdkladni marZu na okuliare, ktoru ste si stanovili,

aby mal predaj pre vas ekonomicky zmysel. Aka vysoka je tato marza?*
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DG: ,, To zZial' nemozem prezradit. Robime to tak, aby sa nam to oplatilo. Ale z toho, co viem,
ponukame lacné okuliare. Pri kvalite materialov, dizajnu a style, akym tento biznis robime,
je to naozaj lacné. Nam nejde len o zisk, sme radi, Ze ti ludia okuliare nosia a ,,menia vzhlad
trhu“. Pamdtam si casy z pred par rokov, kedy boli velmi oblubené tie uzke ekonomické
ramy. Za posledné dva az tri roky sa to celkom zmenilo a je vidiet progres. Je vidiet, Ze

¢

slovensky vkus sa niekam posuva a nds to velmi tesi.*
Otazka ¢. 9:

M: ,,BCG matica. Hviezdy, dojné kravy, otazniky a psi. Z pohladu predaja, ktoré

produkty najviac vynasaja a naopak, ktoré produkty sa nepredavaju vobec?“

DG: ,, Najviac sa predavajii skia. Ich cena sa pohybuje medzi 40 az 80 eur za par. Dalej st
najviac vynosné multifokalne skld, ktorych sa ale zdaroven preddava najmenej. Ich cena je
niekde okolo 350 eur za par. Potom su tu samozrejme ramy. Nakolko mame 31 dodavatelov,
vyber je Siroky. Niektoré znacky sa ale predavaju o dost viac. Moze to byt sposobené ich
tvarom, ktory na slovenské tvare sadne ako uliaty. AvSak su tu aj ramy, ktoré sa nepredavali
vobec. Dialo sa to pocas nasich zaciatkov, kedy sme nemali eSte vymedzeny vkus a stale sme
hladali, ¢o je vhodné na slovensky trh. Takéto ramy sme potom stiahli z predajne. Cena
ramov zacina od 99 eur. Disponujeme aj malou ponukou slnecnych okuliarov. Predavaju sa
dost pomaly, nie su lacnou zdleZitostou a slovensky zakaznik asi na to nie je eSte

pripraveny. “
Otazka ¢. 10:

M: ,Kto st vasi dodavatelia, aké dlhé su dodacie lehoty, a aké su VaSe vztahy

S dodavate’mi?«

DP: ,,Ja som isiel za mojou mamou, ktora ma uviedla do toho, ako sa na Slovensku ziskavaju
dodavatelia. Existuju slovenski dodavatelia — teda zdstupcovia nejakych znaciek ramov,
ktori predvyberu nejaké typy ramov a ndasledne nam ich odprezentuju. No casom sme zistili,
Ze sa nam nepacia ramy, ktoré vyberaju oni. Vzdy sa nam smiali, Ze chceme nieco uplne iné.
Tak som sa rozhodol hladat vyrobcov na Instagrame prostrednictvom hashtagov, ako je
eyewear, glasses a iné. Googlil som, kontaktoval som ich, ¢i by s nami chceli spolupracovat.
Potom sme prvy krat vycestovali do Pariza na veltrh, kde sme uz nadvizovali vztahy
S VyStavovatelmi. Momentdlne mame uz 31 doddavatelov a toto cislo stale rastie. My sme

mali viziu udrZiavat nadstandardné vztahy s kazdym jednym dodavatelom. To znamena, Ze
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sa aspor raz za rok musime s tymto doddavatelom stretnut na nejakej veceri, porozpravat sa,
avsak pri takomto vysokom cisle to zacina byt nepraktické. Kazdou jednou navstevou veltrhu

¢i vystavy sa toto cislo dodavatelov rozrasta.

., Od veltrhu prejde jeden az styri tyzdne, a uz sme schopni predavat ramy, ktoré sme si
vybrali na veltrhu. Inak standardné objednavky od nasich dodavatelov pridu na predajnu
do jedného tyzdna. Existuju aj Specidlni vyrobcovia, ktorym rucna vyroba trva niekedy aj

Styri mesiace. “

,,Dodavatelov skiel mame dvoch, francuzsky Essilor a nemecky Rodenstock. Su to velmi
kvalitné skia s dlhorocnou tradiciou. Vyhodou je, Ze maju svoje sklady v rdmci tizemia
Bratislavy. Tam sa nachddzaju tisice skiel — rézne dioptrie, cylindre a varianty skiel. Na
predajni vedia byt uz v ten isty den, ako bola vystavend objedndvka. My ich potom v optike
vkladame do ramov, upravime a zabrusime. Stava sa, Ze zakaznik k nam pride doobeda,

vytvori sa objednavka, a okuliare si moze prist' vyzdvihnut uz v podvecer. *
Otazka ¢. 11:
M: ,,Z akych materialov st Vami ponikané ramy vyrabané?«

DG: ,, Vicsina ramov je vyrabana z acetatu celulozy. Je to material s vlastnostami plastu,
je trvacny a da sa s nim dobre pracovat, nakolko je flexibilny. Normdalny plast by sa pri
ohybani zlomil. Vyhodou je jeho cenovd dostupnost. DalSie materidly su titan
a nehrdzavejuca ocel, ktoré su samozrejme drahsie. Drevo je sice pekny, ekologicky
a udrzatelny material, avSak neda sa s nim pracovat a neda sa prisposobovat jedinecnej

‘

tvari zakaznika.
Otazka ¢. 12:

M: ,Kto vytvira obsah VaSich prispevkov na socialnych sietach? Aké reklamné
nastroje na internete pouzivate? (napriklad Google Ads, vyskakovacie bannery, PPC
reklamy)«

DG: ,, Ziadne Vami spomenuté ndstroje nevyuzZivame. Marketing momentdlne nie je
prioritou, musim sa priznat, ze nan momentalne nemam cas. Ale ked’ nastupi novy clen ku
mne na marketing, nieComu sa povenujeme. Mam par ndpadov, ktoré by som rad

zrealizoval. “
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Otazka ¢. 13:

M: ,,Poskytujete nejaké zPavy, bonusy alebo iné vyhody zikaznikom?*

‘

DG: ,, Nie, neposkytujeme ziadne zlavy ani bonusy. Ani to nemame v umysle. ‘
Otazka ¢. 14:

M: ,,Okrem exkluzivnych rozhovorov pre Forbes, uskuto¢nili ste alebo plinujete

uskuto¢nit’ nejaku aktivitu v ramci PR? (napriklad televizia, rozhlas, sponzoring)*

DG: ,,Nebola to nikdy platenad spoluprdaca, vidy nas oslovili oni. Robili sme rozhovor pre
Forbes a pre Hospoddrske noviny. Ja som kedysi robil v reklamnej agentire a viem, ako by
mal vyzerat marketing. Mozno v budiicnosti dam dokopy nejaku PR aktivitu, ale momentdlne

to nie je prioritou. “
Otazka ¢. 15:

M: ,,Aké zlepSenia sa chystaju na webovej stranke optiky Zita?*

¢

DG: ,, Zatial nechystame Ziadne. Ale v budiicnosti mozno pribudne nejaka nova sekcia.
Otazka ¢. 16:

M: ,VaSe ramy nosia aj znami herci, ¢i spevaci. Je to platena forma influencer

marketingu?“

DG: |, Nerobime Ziadne platené spoluprace. Ja tychto ludi redlne poznam, su to moji
kamarati. Im sa tiez pdci, co robime. Su nasimi zdakaznikmi. Viem, Ze zverejnenie nasich
okuliaroch funguje na potencialnych zakaznikov, ale rozhodne to nijak nezneuzZivame.
Avsak, do platenej spoluprace by som nesiel, nebolo by to ,,prirodzené*. Som si vedomy
toho, ze niektori influenceri by s nami chceli spolupracovat’ a urcite by to vynasalo, avsak

‘

nebolo by to pravdivé, nepaci sa mi koncept influenceringu ako takého.’
Otazka ¢. 17:

M: ,,Aké Eventy sa uz konali v optike Zite, respektive planujete Vv tejto oblasti nieco

nove?«

DG: , Kolaudacia sa niesla vo velmi priatelskom duchu. Pozvali sme tam ludi, ktori boli
nejakym sposobom zainteresovani a zapojeni do vytvorenia optiky — fotografi, graficki

dizajnéri, muzikanti, herci, a samozrejme nasa rodina Chceli sme im tymto spésobom
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podakovat. Zaroven tam vystupovala kreativna skupina 3T a robili stand-up komédiu.
O hudbu sa postaral bratranec mojej manzelky, ktory je znamym hudobnikom hlavne

v Cechdch.

., Vyrocia narodenin boli low-costoveé eventy. Konali sa zatial’ dva krat. Pripravili sme malé
obcerstvenie pre okoloiducich ludi, ktori sa u ndas zastavili, ale aj pre nasich zdakaznikov,
ktorych sme dva dni dopredu pozvali do predajne prostrednictvom SMS. Chceme tymto
sposobom budovat' nasu komunitu. Je potrebné sa s ludmi stretavat aj offline, nie len online.
Do buducna mame nejaké ndpady na eventy, bude sa to tykat budovania komunity.

T

V minulosti som uz robil eventy a myslim, zZe by nebol problém nieco zorganizovat.
Otazka ¢. 18:
M: ,,Na akych zakaznikov je optika Zita zamerana? Aké segmenty trhu vnimate?*

DG: ,,Je potrebné spomenuit, ze kazdému cloveku sa po 40 roku Zivota zacne kazit zrak. TO
sa neda ovplyvnit' a kazdy tak dopadne. Skor ¢i neskor tito ludia budu potrebovat okuliare.
Dioptrie sa hybu a menia sa Vv priebehu jedného ¢i dvoch rokov, preto u tychto ludi nad 40

rokov dochadza k castejSiemu meneniu skiel. *

Ak by som sa mal zamerat na ndsho typického zakaznika, tak prevazuju hlavne Zeny,
patriace do vyssej strednej prijmovej skupiny, od 25 do 35 roku. Zeny sii nachylné na dizajn
a styl. Su viac zodpovedné aj voci svojmu zdraviu v porovnani s muzmi, ktori si len povedia

I3

som slepy, no a co. "

., Najviac nas ale potesi, ked' k nam pride babicka. Nie je to ziskovy segment, ale my sa
babickam vidy radi povenujeme, zatial co v inych optikach ich pracovnici odignoruju,
pretoze castokrat taka babicka si nemoze dovolit drahé okuliare zo svojho nizkeho

dochodku. Vicsinou odchadzaju z predajne len s vymenenymi sklami. *
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4.2. Charakteristika rodinného podniku Optika Zita

4.2.1. Historia podniku

Optika Zita nesie meno podla svojej majitel’ky Zity Grigarovej, ktora spolu s jej
synom Danielom Grigarom st zakladateI'mi tohto rodinného mikropodniku. VV Obchodnom
registri Slovenskej republiky je podnik zapisany od 10. novembra roku 2016, avsak zrod
myslienky zalozit' si vlastni predajiu siaha do roku 2014, odkedy Grigarovci zacali
rozmyslat’ nad zalozenim vlastnej optiky a nad jej konceptom. Pani Zita Grigarova do roku
2016 spolu s jej vtedajSou kolegynou a spolo¢nickou vlastnili dve Standardné optiky
s klasickym tovarom v Podunajskych Biskupiciach a vo Vrakuni, av§ak osobné nezhody
a ekonomicka stagnécia tohto biznisu ju donutilo po dvandstich rokoch ukon¢it’ spolupracu

a zalozit’ si vlastnt optiku.

Specializovand maloobchodna predajiia je situovand v §irSom centre Starého mesta
v Bratislave, na ulici Zivnostenskd 4. Priestory predajne su Vv dlhodobom prendjme
anachddzajo sa vbudove znamej aj ako ,Zivnostensky dom*, ktord je znamym
bratislavskym architektonickym dielom z 30. rokov minulého storo¢ia. Interiér predajne bol
navrhnuty v minimalistickom $tyle s dérazom na detaily. No najvyraznej$im Specifikom
predajne je prave unikatny sortiment okuliarovych ramov, nakolko predajiia momentalne
disponuje 31 r6znymi znac¢kami z celého sveta, pricom vac¢sina z nich je predavana optikou
Zita ako jedinou optikou na Slovensku. Grigarovci odmietaju pridat’ do svojho portfolia
komeréné znacky okuliarovych ramov, nakolko si chcu zachovat svoju identitu
a unikatnost’. Okuliarové ramy su vystavené na poli¢kach a dominuju v interiéri. Miestnost’
v zadnej Casti predajne sltzi na vysSetrenie zraku — optometriu, ¢o znacne zakaznikovi
ulahéuje cely proces ziskania spravnych dioptrickych okuliarov (pokial nema zmerané
dioptrie od svojho ocného lekara). Taktiez sa tam nachidza miestnost pre vsadzanie
dioptrickych skiel do rdmov, ana celkovl upravu a prispdsobenie rdmov pre zakaznika.

Vdaka vybavenosti tejto predajne sa skracuje doba ¢akania na vysledny produkt.
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4.2.2. Poslanie podniku

Optika Zita na svojej webovej stranke uvadza svoje poslanie: ,,Preddavame ludom
kvalitné okuliare, aké si skutocne zasluzia, sposobom, aky si zamiluju. 63 Okuliare nie su
len zdravotnou pomodckou, aprave to sa optika Zita snazi zmenit' v chapani svojich
zakaznikov. Okuliare taktiez vyzdvihuji osobnostné ¢rty, st akymsi modnym doplnkom
a sucastou ich zivotného $tylu. Zakaznik si podl'a optiky Zita zasluzi vyzerat’ v okuliaroch
dobre, ¢o zakaznikovi potom dodava sebavedomie a dotvara celkovy zazitok z produktu.
Pristup predavajucich a ochota poradit’ zakaznikovi je Specifikom, pre ktoré sa zakaznici
radi vracaju, a to nielen kvoli kipe nového ramu, ale prichadzaju len tak, pozdravit’ alebo sa

porozpravat, ked’ idd okolo.

4.2.3. Ciele podniku

Ciele optiky Zita su na webovej stranke uvedené nasledovne:

«

o , Chceme to robit inak a dokladne.

e, Nechceme nic zanedbat: od loga, az po kolaudaciu.

o ,, Chceme, aby ludia nechodili do optiky s cielom usetrit, ale vybrat si to, ¢o sa im
paci. “

o ,Chceme, aby unas zakaznici nasli len tie znacky ramov, ktoré sme pre nich
starostlivo vybrali. *

o ,Chceme, aby si ludia u nas nevedeli vybrat ram, ale len preto, Ze sa nevedia

rozhodnut, ktory skor. * 64

Vzhl'adom na poslanie a ciele podniku, ktoré st uvedené na webovej stranke, a aj vzhl'adom
na informacie, ktoré boli odkomunikované so spolumajitelom podniku pocas hibkového

rozhovoru, sme rozdelili ciele na dve skupiny podl'a casového rozlisenia:

1. Dlhodobé ciele:
e Dodraz na kvalitu pontkanych produktov a sluzieb.

e Budovanie a udrzanie imidzu podniku.

83 ZITA. 2017. O nds. [online]. [cit. 09.02.2020]. Najdené na: https://www.zita.sk/o-nas/ .
64 Tamtiez.
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e Budovanie pevnych vztahov nielen so zdkaznikmi, ale aj s dodévatel'mi.
e Udrzanie si konkuren¢nej vyhody v ponukanom sortimente ramov.

2. Kratkodobé ciele:
e Kontinualne vzdelavanie personalu v oblasti optiky a optometrie.

e Pravidelnd Gcast’ zamestnancov na medzinarodnych vystavach a veltrhoch.

4.2.4. Organizac¢na Struktiara

Optika Zita je zapisana v Obchodnom registri Slovenskej republiky od 10. novembra
2016 ako Zita, spol. s r.o., ktorej konateI'mi a spolo¢nikmi s 50% podielom st prave Zita
Grigarova ajej syn Daniel Grigar. ® Na zaklade hibkového rozhovoru sme spracovali

informacie ohl'adne organiza¢nej Struktary a jednotlivych zamestnancov optiky Zita.

Organizacna Struktara je zndzornena na schéme €. 6:

Konatel’ka Konatel’
Zita Grigarova Daniel Grigar

Zodpovedna vedica Account manazérka
Ludmila Zahorska Katarina Grigarova

Predajca Predajca
Daniel Vallo Romana Hrickova

Schéma ¢. 6: Organizac¢na Struktira podniku Zita, s.r.o. Vlastné spracovanie.

Na ¢ele podniku je spolumajitel’ka Zita Gigarova, opti¢ka a optometristka s viac nez
30 roc¢nou praxou merania zraku a skusenostami V podnikani s optickymi pomdckami.
Zékaznici sa sfiou stretavaju priamo v predajni, nakol’ko ako jedind zo zamestnancov
vykonava vysSetrenie zraku. Svojim l'udskym pristupom a odbornostou dodava podnikaniu

pridanti hodnotu, ktort zakaznici tak radi vyhladavaja.

Dalsim délezitym ¢lenom tohto podniku je dlhoro¢na rodinna zndma Ludmila

Zadhorskda, taktiez sktisena optiCka a optometristka. Je zodpovednou veducou predajne.

8 ORSR. 2020. Zita, s.r.0. [online]. [cit. 10.02.2020]. N4jdené na: http://www.orsr.sk/optika-Zita .
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Zakaznici sa s iou mozu stretnat’ priamo v predajni, kde im poskytne odborné poradenstvo

a upravi ramy podl’a zelania.

Najnovsimi ¢lenmi predajne je Daniel Vallo, Cerstvo vyStudovany o¢ny optik, a
Romana Hrickovd, ktora ako jedina nema vzdelanie v oblasti optiky. Spominani predajcovia
poskytuji v predajni pomoc pri vybere, odporucanie najvhodnejSieho riesenia finalneho
produktu, odborné poradenstvo, vyhotovenie okuliarov, starostlivost’ o sklad, interny systém

a drobné Upravy ramov.

K hore uvadzanym S$tyrom zamestnancom je dolezité priradit’ aj d’alSich dvoch l'udi,
ktori ovplyviiuju chod optiky. Neoddelitel'nou sucast'ou optiky je aj syn pani Grigagovej,
Daniel Grigar, ktory je spolumajitelom podniku. Prakticky navrhol a zrealizoval celi
podnikatel'sku ¢innost’ a ako sam tvrdi, optiku Zitu vytvoril na ,,pocest* jeho mamy.
Vystudoval marketingovi komunikéciu a ziskal prax v reklamnej agentire. Primarne sa
venuje manazovaniu divadelno-improvizac¢nej skupiny 3T. V ramci optiky savenuje
vSetkym marketingovym cinnostiam, ako je napriklad branding, pricing, spravovanie
webovej stranky, socidlnych sieti a mnohym inym. Avsak, ako spolumajitel’ vykonava aj
¢innosti mimo marketingovej oblasti, ako su administrativa a drobné opravy v predajni.

Planuje v blizkej buducnosti zamestnat’ pomocnt silu Specidlne zamerand na marketing.

Poslednym ¢lenom oé¢nej optiky je Katarina Grigarovd, manzelka Daniela Grigara,
ktora ma prax v oblasti reklamy a starostlivosti o zakaznikov. V ramci optiky ma na starosti
komunikaciu s dodavatel'mi, starostlivost’ o vztahy a komunikaciu s grafikmi, fotografmi
a d’al§imi odbornikmi. Tato pozicia je preto z pohl'adu kompetencii nazyvana ako Account

manazér.

4.3. Analyza trhu o¢nych optik na Slovensku a v Eurépe

V nasledujucich podkapitolach si priblizime situaciu trhu o¢nych optik na tizemi
Slovenskej republiky a porovname ju s vybranymi krajinami v ramci Eurdpy. O¢ni optici,
optometristi, ich zamestnanci, dodavatelia optickych pomdcok, zakaznici aaj Siroka
verejnost’ sa stretdvaju na trhu s optickymi pomdckami. Kazdy subjekt na tomto trhu je
ovplyvitovany celkovou ekonomickou situdciou v krajine ana ich konanie pdsobia

najroznejSie vonkajsie 1 vnatorné faktory. Vsetky tieto subjekty su vystavené tlaku
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konkurencie, ktorym musia celit. Snaha uspiet’ na trhu je preto spolo¢nou hnacou silou

vsetkych zacastnenych.

Rovnako ako akykol'vek iny odbor, aj o¢né optiky maju svoj vlastny trh. Aby sme
lep$ie porozumeli situacii na trhu S optickymi pomodckami, musime si zadefinovat’ tri
profesijné skupiny, ktoré sa priamo na tomto trhu vyskytuji. Optometrik sa zaobera
klinickym zhodnotenim stavu zraku a predpisovanim optickych pomécok (okuliarov alebo
kontaktnych SoSoviek) a naslednou starostlivost'ou o korekciu pomocok. Ak v§ak optometrik
zisti priznaky moznej choroby, poranenia alebo abnormality oka, odoSle pacienta
k Specializovanému lekarovi - oftalmologovi na d’alSie vysetrenie a pripadnu liecbu. Optik
sa zameriava na montaz, Upravu a vydaj optickych pomocok. V niektorych krajinach sa
profesie optometristu a optika kombinujt, v inych je zas jedna funkcia Gplne nahradena

druhou.

Podla stidie Americkej oftalmologickej akadémie sa zrak I'udi bude vplyvom ich
zivotného §tylu zhorSovat. Svetova populécia dospieva k tomu, ze I'udia su kratkozraki (z1¢
videnie do dialky), aich pocet bude kontinualne narastat. Dovodom je prave praca
S pocitacom ¢i mobilom, a teda pozeranie sa do kratkej vzdialenosti. Nadmerna zataz oci
pozeranim na kratku vzdialenost’ sposobuje horSiu schopnost’ zaostrit na vzdialené
predmety. V roku 2000 bolo na svete kratkozrakych I'udi 20%, no tato §tadia publikovana v
roku 2015 predpoveda, Ze do roku 2050 bude polovica svetovej populacie kratkozraka. ®
V dosledku tohto trendu budu narastat’ potreby l'udi a da sa preto oCakavat zvySeny dopyt

po okuliaroch, kontaktnych Sosovkach, ¢i korekénych laserovych operaciach.

Europska rada pre optometriu a optiku (ECOOQ) vydala v roku 2017 tzv. ,, Modru
knihu* (The Blue Book), ktora poskytuje komparativny pohl'ad na uz vysSie spominané
profesijné skupiny v 30 krajindach Eurdpy. Informécie sa zbieraju prostrednictvom
prieskumov vyplnenych ¢lenmi a partnermi ECOO. %" Zarovei tato kniha pontika informacie
0 jednotlivych zGc¢astnenych krajinach a ich obyvatel'och. Nasledujuce tidaje obsahuju iba
I'udi, ktori maju oftalmologicky nélez ateda maji nosit’ korekéné pomdcky. Percenta

nezahrituju l'udi so zdravym zrakom.

% AAOQ. 2015. Global Prevalence of Myopia and High Myopia and Temporal Trends from 2000 through
2050. [online]. [cit. 28.02.2020]. N4ajdené na: https://www.aaojournal.org/article/S0161-6420(16)00025-
7/fulltext

67 ECOO. 2017. The Blue Book 2017. [online]. [cit. 28.02.2020]. N4jdené na: https://www.ecoo.info/wp-
content/uploads/2017/05/ECOO-Blue-Book-2017.pdf
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Pocet ludi v konkrétnych krajinach Eurdpy, ktori nosia dioptrické okuliare v porovnani

S poctom ludi, ktori nosia kontaktné sosovky. Vyjadrené v percentach:

Dioptricke okuliare Kontaktné sosovky

Slovakia 85% Slovakia 15%

Serbia Cyprus 15%

United Kingdom Latvia 15%
Denmark Austria
Finland Denmark
Norway Spain
Germany Poland
France United Kingdom
Netherlands Portugal
France

Austria

Obrazok ¢. 2: Pocet I'udi, ktori nosia okuliare verzus pocet 'udi, ktori nosia kontaktné $oSovky. Podiel v %.
Zdroj: https://www.ecoo.info/wp-content/uploads/2017/05/ECOO-Blue-Book-2017.pdf

Podla prieskumu ECOO spomedzi 30 krajin Eurdpy, a z obrazku ¢. 2 vyplyva, ze
prave Slovensko ma vedice postavenie v pocte Pudi, ktori nosia okuliare (azZ 85%).
Takéto vysoké percento predstavuje potencial pre vznik d’alsich o¢nych optik. V druhom
obrazkovom grafe mézeme vidiet', ze Slovensko takisto (spolu s Cyprom a Loty$skom)
vedie v poéte Pudi, ktori nosia kontaktné SoSovky (15%). V porovnani so susednym
Rakuskom, kde 52% l'udi nosi okuliare a 10% l'udi nosi kontaktné SoSovky, je vidiet, ze
zvysné percentd inklinuju k vyuzitiu laserovej operacie, ¢o suvisi aj s vys$$imi prijmami
obyvatel'stva v danej krajine. Pre slovenskych obyvatel'ov je tato metdda eSte stale prilis
finan¢ne nékladnd, nakolko priemerné cena korekénej laserovej operacie na Slovensku je
1 000 eur. Pre porovnanie, priemerna mzda na Slovensku v roku 2019 podla Statistického
uradu SR dosiahla 1 094 eur mesacne, pricom Rakuska priemerna mzda za rok 2019 bola

2 114 eur mesacne.
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Potencialom pre vznik novych o¢nych optik na Slovensku upeviiuje aj porovnatel'ny
nedostatok o¢nych optik, ktory vyplyva z prieskumu ECOO. Slovensko ma iba 1,2 predajne
na 10 tisic obyvatelov, pricom priemer v dopytovanych krajinach je 1,36 predajne na 10
tisic obyvatel'ov. Lidrom v poc¢te ocnych optik na 10 tisic obyvatel'ov je Cyprus s ¢islom
2,54, &o predstavuje 20 %-ny nadpriemer. V Ceskej republike je pocet oénych optik 2,18, ¢o
je takmer dvojnasobok dostupnych o&nych optik v porovnani so Slovenskom. Udaje st

znazornené v tabulke ¢. 1:

Krajina Predajne Optometristi Optici Oftalmolégovia
Francuzsko 2,03 0,47 0,92
Taliansko 1,67 0,42 2,68 1,15
Cyprus 0,39 2,16 1,26
Slovensko 1,2 0,48 1,01 0,68*
Ceska republika 2,18 0,95 1,52
Rakusko 1,4 1,04 1,76 1,12
Spanielsko 2,1 0 0,77
Priemer 1,36 1,25 1,7 1,03

Ciselné udaje s uvedené Vv poéte na 10 tisic obyvatelov.
* Udaj je orientaény a doplneny na zaklade vlastného dodato&ného prieskumu.

Tabul’ka €. 1: Vybrané krajiny a hodnota uvedenych ukazovatel'ov na 10 tisic obyvatel'ov. Vlastné spracovanie.
Zdroj: Prieskum ECOO.

V prieskume ECOO sa taktiez uvadza pocet optometrikov a optikov na 10 tisic
obyvatel'ov. Priemerny pocet optometristov na 10 tisic obyvatel'ov je 1,25. Na Slovensku je
registrovanych optometristov len 260 (0,48 optometristov na 10 tisic obyvatelov).
Priemerny pocet optikov na 10 tisic obyvatelov je celkovo 1,7. Slovensko ma 550
registrovanych optikov, ¢o predstavuje 1,01 optika na 10 tisic obyvatelov. V prieskume
chybaji udaje o pocte oftalmologov na Slovensku, avSak podla stranky www.topdoktor.sk
je ku diu 1.3.2020 registrovanych 373 oftalmologov na celom uzemi Slovenska.®® Podla

vlastného vypoctu to predstavuje iba 0,68 optika na 10 tisic obyvatelPov. V tejto kategorii

68 Udaje pochadzaju z internetového portalu www.topdoktor.sk , ktory je najvacsim vyhladavacim portalom
aktualneho poctu doktorov na Slovensku.

8 TOPDOKTOR.SK, 2020. Vyhladdavanie. Ocny lekdr. [online]. [cit. 1.03.2020]. N&jdené na:
https://www.topdoktor.sk/search/ocny-lekar-oftalmolog-.
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vedie susedna Ceska republika, s poétom 3,79. Priemerny poéet oftalmologov zo vietkych

porovnavanych krajin je 1,03 na 10 tisic obyvatel'ov.

Podl'a dostupnych tudajov z prieskumu ECOO sme porovnali Francuzsko a
Slovensko Vv pocte optometristov. Vo Franctzsku je pocet samozrejme vyssi z dovodu
vysSieho poctu obyvatel'stva — 3 000 optometristov, avSak to predstavuje len 0,47
optometristov na 10 tisic obyvatelov. PocCet optikov v ramci Franctzska je 34 370, ¢o
predstavuje az 5,34 optikov na 10 tisic obyvatel'ov. Franctizsko ma teda veduce postavenie

V poéte optikov na poéet obyvatel'stva. Udaje mdzeme vidiet na obrazku ¢. 3:

Francuzsko

Pocet optometristov: 3 000
Pocet optikov: 34 370 m=— Optometristi

= Optici
Slovenska republika

Pocet optometristov: 260
Pocet optikov: 550

N

UA RS LV HR+EE IE AT CH NL NO PT GR ITYGB DE
SI Cy BG SK BE HU CZ RO F PL DK SE FR ES

Obrazok ¢&. 3: Pocet optometristov verzus pocet optikov v danych krajinach. Zdroj: https://www.ecoo.info/
wp-content/uploads/2017/05/ECOOQO-Blue-Book-2017.pdf

Slovensko v porovnani s priemerom zo vsetkych tridsiatich skimanych krajin ma
podpriemerny pocet predajni — ocnych optik a taktieZ aj podpriemerny pocet odbornikov
Vv oblasti oéného zdravia a prevencie na pocet obyvatel'stva. Podl'a Modrej knihy v danych
profesiach suvisiacich so zrakom kazdym rokom pribudne iba 20 absolventov. Dévodom
moze byt neatraktivnost tohto odvetvia, ktord suvisi s nedostatocnou informovanostou
verejnosti o prevencii zraku. V porovnani s dentalnou prevenciou (na ktordt ma pacient z0
zakona narok jeden krat ro¢ne) alebo s preventivnou prehliadkou u vSeobecného lekara
(odporucané raz za dva roky), preventivne vysetrenie u oftalmoléga nie je zdkonom
stanovené, ani doporucené (iba podla potreby). To spdsobuje nezaujem I'udi o svoj zrak
a o prevenciu. Cudia odbornika vyhladaju, az ked’ sami pocituju vyraznejSie zmeny vo

videni, ktoré ich obmedzujt pri kazdodennych ¢innostiach.
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4.4. Situacna analyza optiky Zita

Podnik Zita, s.r.o. je na trhu s oénymi optikami stale eSte zacinajucim podnikom,
ktory vznikol 10. novembra 2016. Podl'a dostupnych udajov na stranke Finstat.sk moZeme
sledovat’ ro¢né trzby azisk. Ziskova marza vroku 2018 zkazdého 1 eura trzieb
predstavovala iba 1,1%. Avsak, trzby v roku 2018 v porovnani s predchadzajicim rokom
2017 narastli 0 597%. Doévodom bolo rozsirenie produktového portfolia, no taktiez aj
zvySené povedomie l'udi o tejto optike, ktoré prinieslo viac zakaznikov do predajne. Podnik
sa v roku 2019 dostal do fazy rastu, nakol'ko trzby generovali zisk, avSak rast trzieb nebol

V porovnani s predchadzajucimi rokmi vyrazny.

Rok Trzby Medziro¢ny narast trZieb Zisk

2017 33513 € - -48 887 €
2018 | 233438€ 597% 2467 €
2019* | 376516 € 161% 98 194 €

* - udaje o vyske trzieb a zisku za rok 2019 boli poskytnuté uc¢tovnikom optiky Zita

Tabul’ka €. 2: Trzby a zisk optiky Zita za rok 2017, 2018 a 2019. Vlastné spracovanie.
Zdroj: https://www.finstat.sk/50575295

V nasledujicich podkapitolach vykoname SWOT analyzu, pomocou ktorej
dokaZeme identifikovat’ silné aslabé stranky podniku, no zaroven mikroekonomické
a makroekonomické faktory, ktoré moézu potencidlne ovplyvnit' podnik a jeho vyvoj.
Zostavime Porterov model piatich konkurenénych sil, vd’aka ktorému zistime potencidlne
hrozby na trhu. Nakoniec prostrednictvom BCG matice vykoname kategorizaciu ziskovych

a neziskovych produktov v predajni.

4.4.1. SWOT analyza

Na zaklade hibkového rozhovoru so spolumajitefom Danielom Grigarom bolo
mozné identifikovat’ silné a slabé stranky podniku. Prilezitosti a hrozby boli identifikované
na zéklade pozorovania makroekonomickych faktorov, ktoré potencidlne, priamo

a nepriamo mozu ovplyvnit’ chod podniku. Odpovede Daniela Grigara st zapracované a su
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struéne vyjadrené Vv schéme €. 7, nasledne su charakterizované jednotlivo v nasledujicich

bodoch pod schémou:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Imidz rodinného podniku - Vyssie nadobudacie ceny
- Vedomé zamedzovanie
maximalizicie zisku z predaja
kvoli pozastaveniu predaja

- Vedtca pozicia na trhu s
unikatnymi modelmi ramov

- Unikatny priestor predajne najcastejsie predavanych modelov
- Doraz na kvalitu a odbornost’ ramov
- Kvalifikovana pracovna sila - Siroky sortiment znaciek ramov

. s . . vyZaduje vel'a pozornosti
- Nadstandardny zakaznicky servis yzady P

, - Nizky rozpocet na marketingové
- Jednoducha kontrola procesov aktiviti p &

A\ AN A

PRILEZITOSTI HROZBY
- Rastuci dopyt po dioptrickych - Rastici pocet ocnych optik
okuliaroch u mladych T'udi - Popularita laserovych operacii
- neodvratiteI'né zhorSenie zraku u - Nosenie kontaktnych $oSoviek
l'udi nad 40 rokov

- Narast DPH a zmena legislativy
- Rastlice naroky na kvalitu
produktov a sluzieb

- Meniace sa modne trendy
a modne Styly

- vzrastajice povedomie ohl'adne
prevencie zraku

Schéma ¢. 7: SWOT analyza optiky Zita. Vlastné spracovanie.

1. Silné stranky — optika Zita si ziskala svoj imidZ vd’aka ich pribehu a statusu rodinného
podniku si tak upeviuju doveru U stalych zakaznikov a potencidlni zdkaznici tuto ocnu
optiku povazuju za atraktivnu a originalnu. Je potrebné spomentt’, Ze predajiia disponuje
Sirokou paletou najroznejSich ramov od 31 dizajnérov a vyrobcov. Na Slovensku
neexistuju momentalne Ziadni predajcovia, ktori by predavali tie isté ramy, ako pontika

optika Zita.
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Priestory predajne st unikatnym konceptom, kde bol kladeny doraz na dizajn
a atmosféru predajne. Ziadna ina oéna optika na Slovensku nedisponuje predajiiou
takéhoto typu. Optika Zita kladie doraz na odbornost’ a kvalitu, preto ich personal je
vysoko kvalifikovany, pravidelne Skoleny a vzdy ochotny pomdct’. Preto sa podnik pysi
nadStandardnym zikaznickym servisom. K svojim zakaznikom pristupuju
individualne (asistencia pocas celého nakupného procesu) a s obrovskym zaujmom o ich
osobu (zistenie potrieb a zelani). Snaha predajcu pomoct’ zakaznikovi je prednejSia ako
snaha zakaznikovi nieco predat. VzhI'adom na to, Ze podnik ma Styroch zamestnancov,
st procesy Vv predajni (napr. stav na sklade, denné trzby) 'ahko kontrolovatel'né.

Slabé stranky — nakol'ko je podnik zamerany len na dizajnérske znacky, ktoré su
vyrdbané¢ vicSinou rucne, nadobudacia cena je vySSia V porovnani s masovo
vyrabanymi modelmi. To sa odzrkadl'uje v predajnej cene, ktord sa zdkaznikom moéze
javit' ako vysoka. Tento fakt odradza potencidlnych zakaznikov s niz$imi prijmami.
Navyse, ak podnik zaznamena ¢asty predaj konkrétneho modelu ramu, pozastavi jeho
doobjednavanie a obmeni sortiment inymi modelmi. Z ekonomického pohladu tato
stratégia nedava zmysel, nakol'’ko by obl'ibené ramy mohli byt’ zdrojom vyssich prijmov
a podnikové ¢innosti by mali viest k maximalizacii zisku, avSak poslanim a cielom
optiky Zita je menit’ ,,vkus zédkaznikov* a ,,vzhl'ad trhu®. Podnik sa snazi o unikatnost’
l'udi a nie 0 uniformovanost’, preto chce zabranit’ koncentracii I'udi s rovnakym ramom
okuliarov.

Podnik ma obchodno-dodavatel’ské vzt'ahy s 31 roznymi dizajnérskymi znackami,
ktoré mézu byt neskoér ¢asovo a financéne nakladné na udrzatelnost’. Za najdolezitejsi
nedostatok moZeme pokladat’ nizky alebo Ziadny rozpocet na marketingové aktivity.
Vzhl'adom na to, Ze podnik nema stanovené Ziadne konkrétne marketingové ciele,
nema tak ani stanoveny rozpocet. V takomto pripade marketingové aktivity ida do
uzadia a nevenuje sa im vysoka pozornost’. Pre podnik v vo faze rastu v ramci zivotného
cyklu je dolezité zintenzivnit’ marketingové aktivity.

Prilezitosti — 'udia pouzivaju rozne technologické pomocky, ako su laptop ¢i smartfon.
St neoddelitel'nou sucast’'ou ich Zivotov a denne stravia hodiny ich pouZivanim. Kvoli
tomuto zivotnému $tylu narastaju pripady kratkozrakosti, preto sa da predpokladat’
narast dopytu po korekénych pomockach pre lepsSie videnie. Ludsky zrak sa vo
vSeobecnosti zacina zhorSovat po 40. roku zivota aludia vtomto veku moézu
zaznamenavat' zmeny v ich videni, ktoré sa ¢asto menia, a to v priemere kazdych 12 az

24 mesiacov. To predstavuje ¢astejSiu vymenu dioptrickych skiel. Da sa pozorovat
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trend, ktory poukazuje na to, ze l'udia si narocnejs$i na kvalitu tovarov dlhodobej
spotreby a v dosledku klimatickej krizy a situacie s plastovym odpadom sa zakaznici
zameriavaji na vyrobky, ktoré Co najmenej zatazuju zivotné prostredie svojou
produkciou. Oc¢akavaju kvalitu produktu, aby tak mohli predist’ ¢astej vymene za novy
produkt. Nakoniec sa da predpokladat’, Ze so vzrastajucim po¢tom l'udi, ktori potrebujt
okuliare, vzrastie aj povedomie o prevencii apravidelnych vysetreniach zraku u
oftalmologa. Bude rast’ aj zaujem o overené informdcie a vyvratenie mytov, ¢o zrak
zhorsuje alebo naopak zrak neovplyviiuje.

Hrozby - vplyvom uz spomenutych zmien zraku sa da v buducnosti ocakavat
kontinudlny nérast o¢nych optik, o predstavuje Coraz vacsiu konkurenciu. Predajna
optiky Zita je jedinou prevadzkou podniku, takZe nedokaze konkurovat’ Vv pocte
obsluzenych zakaznikov sietovym optikam, ktoré maju Siroké pokrytie trhu v celej
republike. Coraz viac za¢inajii byt popularne tzv. laserové korekcie zraku, ktoré si
Casto vyzaduju iba jednorazovu investiciu a nezmeneny vysledok operacie zotrvava aj
desiatky rokov. Praktickym rieSenim st aj tzv. kontaktné SoSovky, vd’aka ktorym l'udia
nemusia nosit’ ni¢ na tvari, ¢o je vhodné pri vykonavani niektorych ¢innosti. Poslednou
makroekonomickou hrozbou méze byt potencialna zmena legislativy a zmena sadzby
DPH na spotrebny tovar (20%) a zdravotné pomocky (10%). Zvysenie DPH by mohlo
mat’ nepriaznivy vplyv na predaj okuliarov. Optika by bola nitena zvySovat’ ceny a
nakolko slovensky trh momentalne nedisponuje vysSou nakupnou silou, l'udia by

uprednostnili lacnejSie alternativy.

4.4.2. Porterov model piatich konkurenénych sil

Informacie z rozhovoru a taktiez aj vlastny prieskum aktudlnej situacie o¢nych optik

na Slovensku sme zapracovali do Porterovho modelu piatich konkurenénych sil:

Existujica konkurencia — na Slovensku existuju siete o¢nych optik, ktoré maja
vyznamnl trhovl poziciu a vedia obsluZit mnozstvo zakaznikov. Medzi najvicsiu
konkurenciu patri siet’ optik Fokus (74 pobociek na tizemi Slovenska). Ich sortiment je
cenovo dostupny vSetkym prijmovym skupindm, disponuju aj komerénymi luxusnymi
znackami (Ray-ban, Vogue). V ramci uzemia Bratislavy je aktualne evidovanych viac

ako 40 kamennych o¢nych optik. Optika Zita si je vedoma svojej konkuren¢nej vyhody
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Vv unikdtnom sortimente okuliarov, ktoré pontka, nakol’ko v ziadnej inej o¢nej optike sa
dané znacky nedaju kupit. D4 sa vo vSeobecnosti predpokladat’, Ze pocet ocnych optik
bude v budticnosti aj nad’alej rast’.

Za Specifického konkurenta by sa dal povazovat slovensky start-upovy internetovy
obchod s nazvom Eyerim. Optika Zita ich vnima ako isti konkurenciu. Na webovej
stranke Eyerim si moze zakaznik ,,vyskasat* okuliare online — cez webova kameru.
Obl'uba nakupovat’ cez internet nad’alej rastic a Eyerim je toho dokazom, nakolko
ponuka Siroky sortiment najroznejsich okuliarov — viac nez 100 znaciek. Navyse, Eyerim
ponuka dodanie tovaru zadarmo v ramci vSetkych krajin Eurdpskej tnie, ¢o znaéne
rozsiruje jeho posobenie aj mimo Slovenska.

Potencidlna konkurencia — povedomie l'udi o optike Zita sa stale viac zvySuje, ¢€i uz
vd’aka rozhovorom publikovanym v tlaci, alebo v ramci socidlnych sieti, a neda sa
vylucit, ze Coskoro vznikne predajna, ktora svojim predajnym konceptom bude podobna
konceptu optiky Zita.

Substitu¢né a komplementarne produkty — existuju o¢né optiky, ktoré¢ ponukaju aj
predaj kontaktnych $oSoviek, teda pontkaju substitu¢ni alternativu k noseniu okuliarov
a tym zvySuju pokrytie d’alsich segmentov zakaznikov. Cudia s kontaktnymi SoSovkami
nemusia na tvari nosit’ okuliare, ¢o im ulahCuje vykonavanie niektorych cinnosti.
NavySe, zdkaznik si moZe kontaktné SoSovky zakupit online prostrednictvom
internetovych obchodov, pokial’ pozna parametre, ktoré jeho zrak potrebuje.

Coraz popularnej§im riesenim problémov so zrakom su korekéné laserové operacie. Je
to dlhodobé rieSenie, avSak nie dozivotné. Operacia je V porovnani s okuliarmi finan¢ne
nakladna (od 1 000 eur) a kandidat na takuto operaciu musi spiiiat’ isté zdravotné kritéria.
Optika Zita sa uz stretla so zakaznikmi, ktori k nim prisli do predajne kupit’ okuliare
a zmienili sa 0 tom, Ze podstupili laserovu operaciu, ktora ich zrak nezlepsila.
Kupujici — zakaznici maji moc ovplyviovat vysku cien produktov ponukanych
Vv maloobchodnych predajniach, a to prostrednictvom vnimanej hodnoty, ktor pre nich
dany produkt predstavuje. Ak sa im zda produkt prili§ drahy, tak ho nekupia
a predavajlci je zvyc€ajne nuteny cenu znizit. D4 sa povedat’, Ze slovensky zakaznik
nedisponuje vyraznou nakupnou silou. Zvycajne si este pred kipou okuliarov stanovi
rozpocet, do ktorého sa chce zmestit. Personal predajne preto musi niekedy pomoct’
najst’ cenovo dostupné rieSenie pre zdkaznika — napriklad mu pontikne lacnejsi rdm aj na
ukor toho, Ze nie je az tak zaujimavy, ako ten, ktory zakaznik povodne chcel kupit, ale

nemodze si ho dovolit’.
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e Dodavatelia — optika Zita nepodcenuje udrzovanie dobrych vzt'ahov s ich dodavatel'mi.
Respektuje nimi stanovené nakupné ceny a optike nie su pontikané Ziadne rabaty, ani

skontd. Optika Zita ma momentalne 31 dodavatel'ov ramov a 2 dodavatel'ov skiel.

4.4.3. BCG matica

Na zaklade informacii ziskanych od spolumajitel’a Daniela Grigara po¢as hibkového
rozhovoru sme identifikovali relativnu poziciu jednotlivych produktov predavanych
v predajni optiky Zita. Konkrétne pocty predanych produktov kvoli zachovaniu trhovej
pozicie optiky Zita ajej konkuren¢nej vyhody neboli odkomunikované. Poskytnuté
informécie sme zapracovali do BCG matice. Nasledujiica schéma obsahuje relativne pozicie

jednotlivych produktov, ktoré st pod schémou bliZsie charakterizované:
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Schéma ¢. 8: BCG matica optiky Zita. Relativne pozicie produktov. Vlastné spracovanie.
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1. Hviezdy - za hviezdy mozeme povazovat' vsetky dizajnérske ramy, ktoré predajna
optiky Zita ponuka. Bod A predstavuje ramy, ktoré v ziadnej inej optike nie su
predavané, preto maju vysoky trhovy podiel. Su to ale znacky, ktoré maji vo svojom
portfoliu viac modelov a su na trhu dlhsie. Bod B preto predstavuje nové, zacinajtce
znacky, ktoré svojim dizajnom zaujali urcity segment I'udi a st povaZzované za jedine¢né,
extravagantné a Stylové. Ich produkcia je oproti znackam v bodu A vel'mi mala, a maja
VO svojom portfoliu len par modelov. Kedysi patrili do kategérie Otaznikov, ale
zakaznici o neprejavili zaujem. Cena za ramy sa pohybuje od 99 do 369 eur.

2. Otazniky — bod C predstavuje slne¢né okuliare, ktorych cena sa pohybuje medzi 150
a 450 eur. Tie sa v optike Zita predavaju, av$ak nie v takom mnozstve, ako by podnik
cheel. Dovodom mézu byt prijmy obyvatelov. Ludia Castokrat kupuju lacné slnecné
okuliare a povazujt ich za sezonny produkt, ktory kazdy rok obmienaju.

3. Dojné kravy —najvyssie zisky pochddzaju prave z dioptrickych skiel. Bod D znazoriuje
dioptrické skla, ktorych sa predava najviac. Cena sa pohybuje rozmedzi od 40 do 80 eur.
Bod E reprezentuje multifokalne skla, ktorych sa predava najmenej, avSak su
najziskovejsie, nakol’ko ich cena sa pohybuje medzi 350 a 550 eur.

4. Psi — bod F reprezentuje niektoré modely ramov, ktoré sa v predajni objavili, avSak
slovenského zakaznika vel'mi neoslovili. Dovodom nebola prili§ vysoka cena. Zvyc¢ajne
boli tieto ramy prili§ extravagantné, a tak museli byt stiahnuté z predaja a musel sa

prehodnotit’ vyber modelov, na ktoré je slovensky zakaznik ,,pripraveny*.

4.4.4. Segmentacia trhu

Majitelia optiky Zita vnimaju isté charakteristiky, ktoré maja ich zdkaznici spolo¢né.
K segmentacii trhu pristupuju intuitivne, teda na zaklade doterajSich skusenosti. Majitelia
zistili, ze zeny ako zakazniCky optiky prevazuji nad muzmi, ¢o vyplyva z0
zodpovednejsicho pristupu zZien vo vSeobecnosti k svojmu zdraviu. TaktieZ Zzeny sa viac
staraji o svoj vyzor a celkovy imidz. Zakaznici optiky sa radia prevazne do vyssej strednej
prijmove;j triedy, t.j. nad aroviiou priemernej mzdy - nad 1 094 eur mesac¢ne. Uvedomuju si,
ze kvalitné produkty nemo6zu byt lacné, takZe st ochotni minat’ na okuliare viac penazi.
NavySe sa zaCina rozvijat' trend vlastnenia viacerych modelov okuliarov, ktoré mozu
zakaznici nosit’ podl’a situacie, udalosti, ¢i nalady. Ajnapriek opatrnému a konzervativnemu

ristupu slovenskych zakaznikov je mozné pozorovat, ze l'udia Coraz viac tuzia po
9
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originalite a chcu sa lisit’ od ostatnych, chct nosit’ najmodernej$ie médne doplnky, a to isté
plati aj pri vybere novych okuliarov. Na =zaklade informacii ziskanych z
hibkového rozhovoru s Danielom Grigarom, zakaznikov mozno zadlenit do troch
homogénnych skupin, ktorym sme priradili pseudonymy a typické charakteristiky pre dany

segment:

e ZakazniCky ,, Trendsetterky“: V tomto segmente st iba Zeny, Vo vekovej kategorii 25
az 35 rokov. Radia sa do vysSej strednej prijmovej triedy, t.j. mesaény zarobok prevysuje
1 000 eur. Zaujimaju sa 0 modu a Styl, zalezi im na ich vyzore. Okuliare vnimaja skor
ako modny doplnok. No taktieZ V porovnani s muzmi dbaju viac na svoje zdravie
a nepodcenuju prevenciu. Ramy si vyberaji na zéklade dizajnu, a na zaklade toho, ¢i sa
samy sebe pacia vo vybratom rame. Cena pre tieto zadkaznicky nie je az tak dolezita.
Tieto zdkaznicky maju tendenciu sa neskor vratit’ a kapit’ si d’alsi rdm, aby okuliare
mohli striedat’. Vyuzivaji sluzbu merania zraku, nakol’ko st pracovne vytazené a chcu
vybavit' vSetko na jednom mieste. Ocenuju individudlny a profesiondlny pristup
personalu. Ovplyvnuju svoje okolie (znamych, rodinu, kamaratky, kolegyne) pozitivnou
nakupnou skusenost'ou a originalnym ramom, takze prostrednictvom word-of-mouth do
optiky lakaju d’alSie potencialne zakazni¢ky. Tieto zakaznicky ,,udavaju trend” v ich
kruhu znamych, ktori chcu tieZ vyzerat’ dobre a Stylovo.

e ,,Opatrni“ zakaznici: V tomto segmente s zastupeni muzi aj Zeny nad 40 rokov. Tito
zakaznici potrebuju dioptrie vV dosledku zmien ovplyvnenych vekom. Dioptrie sa im
menia CastejSie (kazdé 1 — 2 roky), a preto dochadza k castejSej vymene skiel. Radia sa
do strednej prijmovej triedy, to predstavuje mesacny zarobok zhruba do 1 000 eur. Chcu
spojit’ prijemné s uzitoénym, chcti v okuliaroch taktiez vyzerat” dobre. O optike sa
dozvedeli z ¢lankov v ¢asopisoch alebo od svojich deti, ¢i znamych. Maja chut’ vyzerat
vV rame mladsie a zaujimavejsie, avSak neradi experimentuju. Cena vyslednych okuliarov
je pre nich dolezita a chcl sa zmestit’ do urcitého rozpoctu, ktory si sami eSte pred
nakupom zvolili. PoteSia sa lacnejSej alternative aj na ikor menej zaujimavého dizajnu.

e Ekonomicki“ zakaznici: Radia sa sem vSetci ostatni zakaznici, ktori sa dopoculi
0 optike Zita od svojich znamych. Potrebuju vymenit’ ram okuliarov, chcu nieco pekné,
¢o im pristane. Vekové rozmedzie v tomto segmente je Siroké - od tinedzerov (15+) po
'udi v dochodkovom veku (62+). Vacsinou st presvedceni svojim okolim, aby sa isli do
predajne aspon pozriet. Patria zvacsia k nizSej prijmovej skupine, to je do 500 eur

mesacne. Cena je najddlezitejSim aspektom pri ndkupe a pozaduju ¢o najvyssiu kvalitu
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s predpisanym receptom na dioptrie od ich o¢ného lekara.

Optika Zita uplatiiuje pristup pokrytia celého trhu. Nezameriava sa len na jeden
urcity trhovy segment, ale snazi sa uspokojit’ vetkych zakaznikov, ¢o vyplyva aj z poslania,
filozofie astanovenych cielov podniku. Ztohto dovodu je marketing podniku

nediferencovany.

4.4.5. Zhrnutie z analyz

V dosledku zivotného Stylu, ktory je typicky pre dne$Snu populéciu, je mozné
oc¢akavat rastuci pocet 'udi, ktori buda potrebovat’ optické korekéné pomocky. Okuliare nie
st uz viac vnimané len ako zdravotna pomocka na videnie, ale zakaznici si ich Castokrat
zvolia ako modny doplnok, ¢o moze viest’ k tizbe po vlastneni viac ako jedného modelu
okuliarov. Potencial trhu s oénymi optikami na Slovensku je stale eSte velky a trh je
nenasyteny z dovodu nedostatku vyucenych odbornikov. Optika Zita je na trhu uz tri roky
a zatial’ nema Ziadnu priamu konkurenciu, ktora by sa sortimentom alebo konceptom predaja

na fiu podobala. Potencialnou hrozbou do budtcnosti ale m6zu byt novovznikajice optiky.

Optika Zita ma najvyznamnejSiu konkurencnii vyhodu v ponuke dizajnérskych
modelov ramov. Trhovy pozicioning je teda zamerany na originalitu. Optika Zita je schopna
obsluzit’ zakaznikov z vyssej prijmovej skupiny a uspokojit’ naro¢nych zakaznikov, ktori si
potrpia na jedine¢ny dizajn a kvalitu zaroven. NadStandardny zakaznicky servis je taktiez
Z pohl'adu pozicioningu dolezitym aspektom. AvsSak, v pocte obsluZzenych zakaznikom
nedokaze konkurovat’ sieti optik Fokus, nakolko sa podnik vzhl'adom na svoju firemni
kultiru nechce uberat’ komerénym smerom, ani rozSirovat’ poc€et predajni. Chce si zachovat’
identitu rodinného podniku. Nekomerény pristup k podnikaniu savisi aj s obmedzovanim
predaja tych modelov rdmov, ktoré si zakupilo viac zakaznikov. Z ekonomického hl'adiska
podnik straca isté zisky, no zaroven si zachovava svoju identitu a neustadlym obmietianim

sortimentu zarucuje jedine¢nost’, o zaroven podporuje d’alsi predaj.

Predajna zaznamenéva najvyssi zisk prave z predaja skiel (dioptrické, multifokalne).
Zisk generuje aj predaj dizajnérskych ramov. Optika Zita si starostlivo vyberd svojich
dodavatel'ov a nasledne aj modely ramov, ktoré by podl'a isudku majitel'ov mohol slovensky

zakaznik prijat’. Potencial sa skryva v oblasti predaja slne¢nych okuliarov.
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Vzhl'adom na dostupné informacie o podniku a vykonané analyzy moézeme
povazovat’ podnik Zita, s.r.o. za konkurencieschopny v oblasti konceptu, $tylu predaja,
firemnej kultury a sortimentu. Za tri roky si podnik dokazal vybojovat’ svoje miesto na trhu.
V buducnosti sa da ofakavat’ rast trzieb a zisku a taktiez aj rast podielu na trhu v ramci

o¢nych optik v Bratislave.

4.5. Marketingovy mix optiky Zita

V nasledujucich podkapitolach aplikujeme rozsireny marketingovy mix optiky Zita
do jednotlivych marketingovych nastrojov ,,7P“. Vzhladom na to, Ze jeden zo
siedmich nastrojov, t.j. komunikéacia, obsahuje aj d’alSie podrobnejSie nastroje nazyvané
komunika¢ny mix, bude jej venovana osobitna kapitola 4.4. s nazvom Marketingova

komunikacia optiky Zita.

45.1. Produkt

Hlavnym produktom optiky Zita su okuliare. Skladaju sa z komponentov ako su
okuliarové ramy a dioptrické skla. Pocas nakupného procesu okuliarov sa zakaznik moze
rozhodnut’, ¢i vyuzije aj optikou pontkant sluzbu, takzvani optometriu, ¢o predstavuje

zmeranie zraku a zistenie parametrov potrebnych pre vyrobu dioptrickych skiel.

Okuliare m6Zeme zaradit’ do kategorie dlhodobého spotrebného tovaru. Pre tento typ
produktu je charakteristické jeho menej ¢asté nakupovanie (v priemere raz za dva roky).
Ked’ uZ sa ale zdkaznik rozhodne okuliare kipit, porovnava jednotlivé znacky, kvalitu, §tyl,
dizajn a cenu. Vynalozi vécsie Gsilie na vybratie toho najvhodnejsiecho produktu. Dioptrické
okuliare su v konecnom dosledku pre kazdého zékaznika Specidlne vyrobené a upravené.
Kazdy zakaznik ma iné parametre zraku (dioptrie, cylindre a iné). Ram, ktory si v optike
Zita vyberie je zvac¢sa unikatny (neda sa kupit’ v ziadnej inej optike na Slovensku) a taktiez
findlne upravy ako zakrivenie uSnic a prispdsobenie ramu, su pre kazdého zakaznika
jedine¢né, ato vzhladom kich jedineCnej tvare. Kazdé okuliare st preto vysoko
personalizovanym produktom, ¢o znamena, ze vyhotovené okuliare su ,,$ité na mieru pre

kazdého zakaznika podl'a jeho potrieb a zelani.
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Pre lepsie pochopenie finalneho produktu optiky Zita sme aplikovali jednotlivé

produktové charakteristiky do schémy urovni produktu:

(]
JADRO ZAKLADNY ROZSIRENY
PRODUKTU PRODUKT PRODUKT
Zdravotna pomocka Kvalitné materialy, 2-roc¢na zaruka, uprava

na korekciu zraku. odolnost’ voci ramu, popredajny

poskodeniu, Stylovy zakaznicky servis.

dizajn rdmov, puzdro

a handricka na ¢istenie.

Schéma €. 9: Jednotlivé urovne produktu optiky Zita. Vlastné spracovanie.

Jadro produktu — primarnym podnetom pre navstevu optiky ako takej je tazba alebo
potreba zakaznika lep$ie vidiet'. Zakaznik ofakava od okuliarov, ze mu zvysia kvalitu
zivota a pomdzu mu tak lepsie vidiet’ do dial’ky alebo do blizka. UZitoénost’ dioptrickych
okuliarov je zrejma, nakolko st charakterizované ako zdravotna pomocka a mali by
preto pomahat’ 'ud’om. Zakaznik vSak tiZi po okuliaroch, v ktorych bude vyzerat’ dobre.
To je prave ulohou ramu, ktory dotvara vysledny produkt a zdkaznik to vnima ako
pridant hodnotu, ktort ziska kipou okuliarov.

Zakladny produkt — optika Zita ponuka okuliare vysokej kvality. Starostlivo si vybera
dodavatelov, ktori pouzivaji materidly, ktoré si vhodné pre takyto typ vyrobku.
Okuliare st totizto nosené kazdy den alebo pocas vykonavania ur€itej rutinnej ¢innosti
(praca s PC, pozeranie televizie, Soférovanie), a preto sa kladie doraz na ich odolnost’
vo¢i mechanickému poskodeniu alebo zdeformovaniu, poskrabaniu skiel, ¢i rozbitiu.
NajcCastejSie pouzivané materialy na vyrobu ramov su acetat celulozy (flexibilny material
podobny plastu), titan a nehrdzavejica ocel’.

Dizajn ramov je unikatny, nakolko optika Zita je zamerana na Specializovanych
vyrobcov a dizajnérov z roznych krajin. Tym sa zabezpeci roznorodost’ modelov ramov,
ich nad€asovost’ a unikétnost’. Dizajnéri sleduju neustale vyvijajice sa modne trendy

a styly, ¢o sa odzrkadl'uje v ich dizajnérskej tvorbe. Mdda sa neustale vyvija, preto sa
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vyrobcovia Snazia neopakovat’ vyrobu tych istych modelov, a prichddzaji na trh s inymi,
novymi a jedine¢nymi modelmi ramov.

Kazdy zakaznik dostane k zakupenym okuliarom aj balenie - puzdro s Cistiacou
handric¢kou. Niektori vyrobcovia dodavaju svoje ramy S puzdrom, ¢istiace handri¢ky st
dodavané so sklami. Puzdro je dolezitym ochrannym prvkom, ktory znacne prispieva
k dlhodobej starostlivosti o produkt. Nakoniec je puzdro vlozené do papierovej tasky
S papierovou vizitkou optiky, ¢im sa minimalizuje odpad z balenia.

Nazov, respektive znacka optiky nesie meno svojej majitel'’ky. Zakaznici optiky Zita
poznaju pribeh tohto rodinného podniku, ¢o v nich vyvolava isté emocie, pocit dovery
v rodinnt znacku a zaruku kvality. Zakaznici sa do optiky radi vracaju, a to nielen preto,
aby si kupili novy ram, ale hlavne kvdli pristupe zamestnancov. Vedia, ze aj ked’ si ni¢
nekupia, st tam vzdy vitani. Nazov Zita je taktiez 'ahko zapamditatelny, kratky
a vystizny. Je to zenské meno, ¢o aj napriek neznalosti historie podniku evokuje u l'udi

isty pocit osobitného pristupu.

21T

Obrazok ¢. 4: Minimalistické logo optiky Zita. Zdroj:
https://www.instagram.com/p/BamPJ01nCvm/?utm_source=ig_web_copy_link

Rozsireny produkt — na okuliare sa viaze Standardna zaruka na 2 roky. Avsak, ako
sama optika uvadza na svojej webovej stranke, zakaznici sa mozu kedykol'vek zastavit’
v predajni, ak maju nejaky problém s okuliarmi. Persondl predajne sa snazi vyhoviet
vSetkym potrebam a Zelaniam zakaznikov. V optike je dolezity aj popredajny Servis
v podobe tprav, ako je napriklad spravne zahnutie straniiek za uSami, nahriatie
a ohnutie ramov podla typu tvare. Tieto tpravy su bezplatné.

Okrem dorazu na odbornost’ a kvalitu je optika Zita znama aj Svojim zakaznickym
servisom. Personal predajne si pamita svojich zakaznikov, buduje si Snimi vztahy
a pristupuje k nim otvorene, uprimne a 'udsky. Vd’aka pristupu personalu sa zakaznici

citia v predajni prijemne a odnasaju si odtial’ pozitivne emdcie a zazitky.
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Zivotny cyklus okuliarov

Pocet T'udi, ktori potrebuju dioptrické okuliare, kazdym rokom rastie. Mo6Zeme
povedat’, ze Zivotny cyklus okuliarov je nad’alej vo faze rastu. Podl'a Stadie publikovanej
v odbornom c¢lanku na Web Economic Forum, do roku 2050 bude polovica svetovej
populacie kratkozraka. Pri¢iny kratkozrakosti spocivaju v prili§ blizkom ¢itani a pozerani do
obrazovky. Niektor¢ uvedené Stadie taktieZz povazuju za pri¢inu kratky ¢as straveny vonku,
kde je viac vizualnych podnetov pre o¢i (pozeranie sa do dialky). Netreba zabudat’ aj na
fakt, ze l'udské oko automaticky po 40. roku Zzivota zafina menit' dioptrie a ostatné
parametre. '° Z toho faktu vyplyva, ze 'udia po 40. roku budi musiet’ skor ¢i neskor pouzivat

okuliare. Vieme preto skonstatovat’, ze oéné optiky budi mat’ na trhu uplatnenie.

Ak sa zameriame na zivotny cyklus samotnych ramov, ktoré ponuka optika Zita, je
vel'mi dynamicky. Na cyklus vplyvaju hlavne zmeny v Style, méde a aj médne vystrelky.
Styl ma tendenciu sa opakovat' v rozmedzi niekol’kych dekad. Napriklad je v dne$nej dobe
obl'ibeny retro $tyl, ktory pochadza zo 60.-70. rokov minulého storoc¢ia. Zmeny v madde sa
prejavuju v ramcei kratSieho ¢asového obdobia. Okolo roku 2010 boli obl'ibené hranaté, uzke
okuliare s tenkym ramom. Dnes je vSak tento typ vo faze ipadku a vzrasta obl'uba hrubych,
farebnych rdmov ovalneho tvaru. Mddne vystrelky maja najkratsi Zivotny cyklus. Pred par
rokmi sa na trhu objavil vyrazny Sestuholnikovy ram, ktory bol az prili§ extravagantny na

bezné nosenie a dnes uz takyto typ nie je mozné na trhu kupit'.

Zivotny cyklus dvoch spominanych typov rdimov mdzeme vidiet' zndzorneny na grafe ¢.3:
=== hranaté uzke ramy
/\ ovalne vyrazné rimy

2000 2005 2010 2015 2020 Rok

Predaj

Graf ¢. 3: Moda ajej vplyv na vyvoj predaja hranatych tuzkych ramov a ovalnych vyraznych rdmov ha
Slovenskom trhu. Vlastné spracovanie.

O WORLD ECONOMIC FORUM. 2018. Half the planet will need glasses by 2050. [online]. [cit.
14.02.2020]. Najdené na: https://www.weforum.org/agenda/2017/05/half-the-planet-will-need-glasses-by-
2050/
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z vel'trhov, vystav a z online zdrojov. Neustale vzdelavanie v tejto oblasti sa premieta aj do
ponuky ramov. Preto, ak optika zaznamena stagnaciu niektorych modelov, zastavi ich predaj
a zacne predavat’ iné modely. Zaroven obmeni svoje portfolio a ponikne zdkaznikovi nieco
nové a netradi¢né, ¢o pred tym este v nijakej inej optike nevidel. V unikatnom sortimente

ramov ma optika Zita zrejmu konkuren¢nt1 vyhodu.

Produktovy mix optiky Zita

Sortiment optiky Zita pozostava z produktovych rad, do ktorych patria produkty, ako
st ramy, skla, slne¢né okuliare a optometricka sluzba. Mozeme preto povedat’, ze optika
ponuka pomerne uzKky produktovy rad. Momentalne st na predajni k dispozicii ramy od 31
vyrobcov a dizajnérov prevazne z Eurdpskych krajin, ¢o predstavuje pomerne dlhy
produktovy mix v ramci ramov. Hibku produktového mixu predstavujii mozné varianty
vyhotovenia pre zeny, muzov a unisex. Kazda kategoria ma vlastné miesto v predajni. Toto
rozdelenie vyplyva prevazne z typickych Crtov tvare a plati, Ze muzi maju Casto SirSiu tvar
ako Zeny. Nie je ale pravidlom, Ze zdkaznici dodrzuju toto rozdelenie, nakolko kazdému

zakaznikovi pristane nie¢o iné.. Na obrazku ¢. 5 moézeme vidiet' niektoré z ponukanych

modelov dizajnérskych znaciek:

Obrazok ¢. 5: Ilustraéne fotografie pontikanych znaéiek optiky Zita. Zdroj: https://www.zita.sk/znacky/

V nasledujtcej tabul’ke z dévodu Sirokého portfolia ponikanych rdmov uvedieme

struény prehl’ad desiatich vybratych znaciek z celkového poctu 31 vyrobcov:
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Nazov znacky

Rok vzniku

Miesto vzniku

Strucny popis

Kaleos

2013

Barcelona, Spanielsko

Jeden z najrychlejsie
rastacich start-upov
v okuliarovom biznise.

Kaibosh

2014

Bergen, Norsko

Vyraba cenovo
dostupné ramy, aby si
I'udia mohli zadovazit

viac ako len jeden.

William Morris

1996

Londyn, Velka Britania

Tim dizajnérov pracuje
na novych ramoch 12
mesiacov a kazdy rok

sa drzi najnovsich
trendov.

Urban Owl

2015

Atény, Grécko

Umoznuje 'ud'om
hlasovat’ cez socialne
siete za navrhy ramov,
ktoré sa potom aj redlne

vyrobia.

Jean Philippe
Joly

1999

Pariz, Franctizsko

Zakladatel’ je samouk,
ktory vytvoril svoj prvy
ram po dvoch rokoch.
Do rdmov vnasa
unikatne detaily.

Monokol

2013

Caserta, Taliansko

Rémy maju vyrazné
geometrické tvary
a linie.

Andy Wolf

2006

Hartberg, Raktisko

Vyréaba ramy
zZ lokalnych zdrojov
a s reSpektom k trvalej
uZzito¢nosti.

Lesca Lunetier

1964

Pariz, Franctuzsko

Rodinna firma, ktorej
ramy maju jemné linie.

L.G.R.

2007

Rim, Taliansko

Zachovéva postupy
tradi¢nej remeselnej
vyroby rdmov.

Rodenstock

1877

Mnichov, Nemecko

Lider v inovaciach.
Vyraba nielen ramy, ale
aj skla a SoSovky.

~

Tabulka €. 3: Stru¢ny prehlad ponukanych znaciek ramov v optike Zita. Vlastné spracovanie. Zdroj:

https://www.zita.sk/znacky/.
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45.2. Cena

Optika Zita si uvedomuje moznosti Slovenského trhu a ekonomicku situdciu
priemern¢ho slovenského zakaznika. Z trhovej segmentacie vyplyva, ze typickymi
zakaznikmi su l'udia patriaci prevazne do vyssej strednej prijmovej triedy. To potvrdzuje aj
fakt, ze konkuren¢né o¢né optiky v okoli ponukaju okuliare uz od 50 eur, zatial’ ¢o v optike
Zita hotové okuliare za¢inaju sumou od 149 eur. Avsak, slovensky zakaznik je ochotny
priplatit’ si za kvalitu alebo jedine¢ny dizajn. V takom pripade cena uz nie je primarnym

faktorom pri ndkupnom rozhodovani.

Prehlad orientacnych predajnych cien produktovych radov v optike Zita:

Ramy: od 99 do 369 eur
Dioptrické skla: od 40 do 80 eur
Multifokalne skla: od 350 do 550 eur
Slne¢né okuliare: od 150 do 450 eur
VySetrenie zraku: 30 eur fixne

Kazdy pontukany model ramu je originalny, preto aj ceny sa znac¢ne liSia. Z pravidla
st acetatové ramy lacnejSie ako kovové. Predajna cenu stanovuji majitelia na zaklade

nadobudacej ceny, ku ktorej sa pripo¢ita obchodna marza a dan z pridanej hodnoty.

Na Slovensku je dan z pridanej hodnoty (DPH) na zdravotné pomdcky, teda
dioptrické skla, stanovena vo vyske 10%. Na ramy a ostatné produkty ¢i sluzby je DPH
stanovena na 20%. Do konecnej ceny su potom zahrnuté aj sluzby zakaznikom v podobe
zhotovenia okuliarov na objednavku. Nespornou vyhodou pri tvorbe ceny je individualny
pristup, ktory umoziuje flexibilitu v tvorbe cien a v pristupe k r6znym zakaznikom. Optika
na stanovenie ceny vyuziva kombinaciu nakladovo-orientovanej ceny a ceny stanovenej na

zaklade vnimanej hodnoty zakaznikom.

Majitelia, kvoli zachovaniu obchodného tajomstva aistej konkurencnej vyhody,
vysku obchodnej marze nezverejiiuju, avsak, tvrdia, ze na kazdy produkt je stanovena
rovnaka obchodna marza, teda je jednotna. Na zéklade vlastného nakupu okuliarov preto

uvadzam priklad tvorby ceny okuliarov na schéme ¢. 9:
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1. Priklad tvorby Brutto predajnej ceny okuliarov vratane DPH.:

109 eur (s 20% DPH) + 40 eur (s 10% DPH) + 30 eur (s20% DPH) = 179 eur s DPH

Ram Charles Stone Dioptrické skla Sluzba Predajnd cena
(model 30001) Essilor ,,VySetrenie zraku okuliarov

Schéma ¢. 10: Priklad vypoctu predajnej ceny okuliarov. Vlastné spracovanie.

2. Vypocet Netto pokladnicnej ceny jednotlivych produktov:

Netto pokladni¢nd cena sa vypocita na zaklade odc¢itania DPH z jednotlivych

komponentov okuliarov.

Brutto predajna cena: 179,00 eur
- Dan 20% (ramy, sluzba): 139/1,2 = 115,83 eur
- Dan 10% (skla): 40/1,1= 36,36 eur
Netto pokladni¢na cena: 152,19 eur

3. Vypocet obchodnej marze:

Obchodna marza predstavuje percentualne vyjadrenie rozdielu medzi nakupnou
cenou a predajnou cenu. Nasledujiice tidaje st priblizné a nakupné ceny jednotlivych
komponentov st zvolne dostupnych informécii v roéznych internetovych obchodoch

a strankach vyrobcov, a slizia na odhadnutie pribliznej obchodnej marze:

Nékupna cena ramu Charles Stone (NY 30001): 89 eur
Nékupna cena skiel Essilor: 30 eur
Nadobudacia cena spolu: 119 eur

Obchodna marza v %: 119/179 = 0,6648

1-0,6648 = 0,3352 x 100 = 33%

Odhaduje sa, Ze obchodna marza podniku Zita, s.r.0. sa pohybuje medzi 30% a 40%.

71



4.5.3. Distribucia

Jednym z najddlezitejSich rozhodnuti podniku je, ako dany produkt presunat’ z miesta
jeho vzniku az ku koneénému spotrebitelovi. V zasade mozno za zmysel distriblcie
povazovat’ poskytnutie pozadovaného produktu ¢i sluzby v sprdvnom mnoZzstve, na
spravnom mieste a v spravnom case. Optika Zita slazi ako maloobchodna predajiia, kde sa
zakaznik stretdva s modelmi rdmov, ale dioptrické skla dostdva vsadené az priamo
V hotovom vyrobku. A vzhl'adom na to, o ktory prvok produktu sa jedna, optika vyuziva
rozne urovne nepriamych distribuénych kanalov. V pripade poskytovania optometrickej
sluzby je k dispozicii profesionalne vybavena miestnost’ pre jej vykon. Zakaznik vd’aka
tomu nemusi predajiiu opustit,, aby zistil parametre potrebné na vyhotovenie okuliarov na

mieru.

Distribu¢na stratégia optiky Zita sa d4 zadefinovat ako stratégia exkluzivna, ato
vzhl'adom na ponuku produktov. Ramy su dodavané v obmedzenom mnozstve (priemerne
jeden az tri kusy od jedného dodavatela). Taktiez niektoré ramy po vypredani nie st znovu
naskladnené, o prispieva k obmene sortimentu a unikatnosti produktov. Taktiez
opakovanost’ ramov suvisi aj so samotnymi vyrobcami, ktori nevyrabaju tie isté modely
znovu, ale prichadzaju na trh s novymi. Podstatou tejto stratégie je vytvorenie imidzu
samotnej predajne, kde zakaznik najde jedine¢né ramy, a to Castokrat také, ktoré nie su
pontikané v ziadnej inej optike na Slovensku. Zakaznici preto psychologicky vnimaju

predajniu ako ,,luxusni* znac¢ku s pridanou hodnotou a kvalitou.
Optika Zita ma dva typy distribu¢nych kanalov, a to na okuliarové ramy a dioptrické skla:

Schéma ¢. 11: Jednouroviovy distribucny kandl — okuliarové ramy.

v

Vyrobca ramov OptikaZita » Konecny spotrebitel’

Ku ditu 10.2.2020 ma optika Zita celkovo 31 dodavatel'ov respektive vyrobcov
okuliarovych ramov. lde 0 zahrani¢né manufaktiry z r6znych statov Eurdpskej tnie, ale aj
z USA. Modely ramov su dodavané do optiky prostrednictvom kuriérskej sluzby. Pokial’ ma
vyrobca vyrobené ramy, vie ich dodat’ v zavislosti od krajiny, v ktorej sa nachadza.

Standardné doruéenie trva 5-7 dni. Existuje viak zopar vyrobcov, ktori majii nad$tandardnii
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ponuku. Niektoré ramy totiz vyrabaji na mieru aich zhotovenie a dodanie moze vo

vynimoc¢nych pripadoch trvat’ aj 4 mesiace. Pravidlom je, ze takéto typy ramov st najdrahsie.

Na zaciatku podnikania bol distribu¢ny kandl modelov ramov dvojuroviiovy.
Existoval medzi¢lanok v podobe slovenského distributora, ktory predvybral ramy podl'a
vlastného usudku, a tie boli nasledne odprezentované optike. Casom vak Grigarovci zistili,
ze slovenski distributori maju subjektivny pohlad na potreby Slovenského trhu, ana
momentalne mdédne trendy a vkus zadkaznikov. Preto sa rozhodli vyhl'adat’ vyrobcov priamo
aoslovit ich smoznou spolupracou. Prvé pokusy o nadviazanie kontaktu boli
prostrednictvom socidlnych sieti, kde sa vyrobcovia prezentuju svojou tvorbou. Neskor sa
vsak ¢lenovia optiky rozhodli vycestovat’ na vel'trhy. V roku 2017 navstivili SILMO v Parizi
a MIDO v Milane, kde uz spolupracu nadvizovali osobne s vyrobcami. Do dvoch tyzdiov
od prvého kontaktu je optika schopna nadviazat’ spolupracu a dodat’ prvé ramy od vyrobcov
priamo do predajne. Vdaka medzinarodnym veltrhom a vystavam v oblasti optiky ma teraz
optika Zita vybudované pomerne doverné a neformalne obchodno-dodavatel'ské vztahy.
Vd’aka tomu mdze pontkat’ roznorodé portfolio modelov ramov vo svojej predajni. Optika
nepodceiiuje vzt'ahy s dodavateI'mi, snazi sa ich rozvijat, prehlbovat’ audrziavat. Je
potrebné sa s kazdym jednym dodavatel'om obcas stretnat’ aj osobne. Po kazdej ucasti na
takychto eventoch vSak pocet dodavatelov rastie (vpriemere 3 — 4 novi
dizajnéri/vyrobcovia), ¢o mdze z dlhodobého hladiska viest' k neudrzatelnosti vztahov

a taktiez aj ku st'azenej kontrole objednavok a dodavok.

Schéma ¢. 12: Dvojuroviiovy distribucny kanadl — dioptrické skia.

Vyrobca skiel

A4

Sklad |—>»| Optika Zita |—»| Kone¢ny spotrebitel’

Ku diiu 10.2.2020 ma optika k dispozicii dvoch dodavatelov skiel. Jednad sa
0 franctzskeho vyrobcu Essilor a nemeckého vyrobcu Rodenstock. Obaja vyrobcovia maju
dlhoro¢nt tradiciu v danom odvetvi a pontkaju skla vysokej kvality. Majua sklady v blizkosti
Bratislavy, ¢o umoziuje kratke dodavky (kuriérskou sluzbou) v rozmedzi jedného az dvoch
dni. Dioptrické skla st sich Specifickymi parametrami (dioptrie, cylindre a iné) uz
predpripravené, preto si vyrobcovia moézu dovolit drzat ich na sklade v tisicoch
vyhotoveniach. Avsak, $pecifické dioptrie nad 6 sfér a cylindre nad stupen 2 st vyrabané
na objednavku, kde dodacia lehota je dlhSia. V pripade multifokalnych skiel trva vyroba

a dodanie minimalne jeden tyzden.
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Pomerne Casto sa stdva, ze zdkaznik pride do optiky za G€elom kupy okuliarov bez
toho, aby vedel, v akej kondicii je jeho zrak. Na vytvorenie zdravotne nezavadnych
okuliarov zakaznik musi absolvovat’ vySetrenie a zmeranie zraku. Kvoli tejto procedure sa
moze prediZit’ ¢as na ¢akanie findlneho vyrobku. Zvycajne sa na vySetrenie ¢aka par dni.
Pokial' ma zakaznik k dispozicii recept na dioptrické skla od svojho oéného lekara, cely
proces je pomerne rychly. Ak si zakaznik vyberie ram priamo vystaveny alebo dostupny
v predajni, a jeho dioptrické skla st dostupné na sklade, moze pripravenie finalnej podoby
okuliarov zabrat' niekedy len nickolko hodin od vytvorenia samotnej objednavky.

Standardné vyhotovenie okuliarov a ich prispdsobenie trva jeden az tri dni.

4.5.4. Profesionalita

Pre majitelov optiky Zita je velmi dodlezit¢ vykondvat svoje podnikanie na
profesionalnej Grovni. Majitel’ka Zita Grigarova je vyucena opticka a optometristka a jej
dlhoro¢na prax v tomto odbore je zarukou kvalitne odvedenej prace. K tomu sa viazu aj
stanovené ciele, ktoré boli uvedené v predchadzajtcej kapitole a odkazuju na to, ze majitelia
,chcu robit’ veci poriadne a kvalitne®. Zakaznik méze mat istotu, Ze jeho zrak bude

vySetreny a zmerany odborne.

Optika Zita sa az donedavna sustred’ovala na ziskanie odborného personalu, teda
T'udi, ktori st vyStudovani v odbore optiky alebo optometrie. Traja zo Styroch zamestnancov
toto vzdelanie maju. Avsak, ako sa optika Zita vyvija, vyvijaju sa aj jej priority. Na prvom
mieste samozrejme ostava odbornost’, no takisto ddlezitym aspektom je aj firemn4 kulttra.
Vzhl'adom na to, ze je to rodinny podnik, vztahy medzi zamestnancami su neformalne,
otvorené¢ a doverné. Tento pristup sa prejavuje aj vo vztahu zamestnanec — zakaznik. Optika
starostlivo vybera budacich zamestnancov. Nakol'’ko je v predajni pontikany nadStandardny
zékaznicky servis, personal musi byt stotozneny s firemnou kultirou, pristupom
k zakaznikovi a musi byt taktiez schopny poradit’ v odbornej oblasti optiky. Priemerny Cas,
ktory zakaznik v optike strdvi vyberom ramu je 30 az 60 minut. Kazdému zékaznikovi je
k dispozicii predajca, ktory ho sprevadza od momentu vstupu do predajne, cez samotnu
objednavku, kupu, prevzatie produktu az po popredajny servis. Poslanim predajného

personalu je pomoct’ zakaznikovi vybrat’ produkt, ktory je pre neho najvhodne;jsi.
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4.5.5. Vybavenie

Optika Zita ma svoju maloobchodnt predajiiu v budove Zivnostenského domu, ktory
bol postaveny v roku 1930. Dodnes patri k najvyznamnej$im funkcionalistickym budovam
v Bratislave. "* Optika Zita ziskala do prenajmu priestor S vysokymi stropmi a presklenou
stenou smerom do ulice. Vd’aka tomu sa do predajne dostava vela prirodzeného svetla
a okoloidiici majii moznost’ vidiet, ¢o predajna pontka. Interiér bol na Zelanie majitel'ov
navrhnuty bratislavskym ateliérom GRAU v minimalistickom §tyle, s dorazom na detaily.
V interiéri vynikaju hlavne ramy, ktoré su vystavené na tenkych kovovych policiach
horizontdalne, a si usporiadané v oddelenych vertikalnych sekciach podla kategorie pre
muzov, zeny a unisex. Pri kazdej sekcii sa nachadza zrkadlo. Zakaznik si tak moze na sebe
vyskusat’ akykol'vek ram. V interiéri dominuje pastelova lososova farba, doplnky z ¢ierneho
kovu anabytok z dreva. Cela predajna tak pdsobi ukl'udiujuco, nad¢asovo a prijemne.
V predajni sa nenachadzaju ziadne reklamné prospekty, plagaty ani fotografie. Logo ZITA

je do interiéru zakomponované nenapadne a splyva s okolim. Vd’aka obmedzeniu rusivych

prvkov si zakaznik ihned’ po vstupe do predajne v§ima prave ramy.

Obrazok &. 6. Interiér optiky Zita. Zdroj: http://hemmet.sk/guide/optika-zita/ .

"L REGISTER ARCHITEKTURY. 2016. Zivnostnensky dom. [online]. [cit. 23.02.2020]. N4jdené na:
http://www.register-architektury.sk/index.php/sk/objekty/433-%C5%BEivnostensk%C3%BD-dom.html .
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4.5.6. Postupy

Ako uz bolo spominané v podkapitole Distribucia, proces ziskania findlneho
produktu je pre zakaznika jednoduchy a ¢akacia lehota je zvycajne od jedného do troch dni.
Personal sa postara o kompletné vybavenie objednavky, zabrisenie skiel, vsadenie skiel do
rdmov a findlne upravy. Ked st okuliare prichystané k vyzdvihnutiu, zdkaznik je
upovedomeny SMS spravou. Po prevzati hotového vyrobku, findlnom skontrolovani
a vyskusani, zadkaznik zaplati kartou alebo hotovostou, prevezme zaruc¢ny list a doklad

0 zaplateni.

Postup Vv pripade vySetrenia zraku priamo v predajni bol zjednoduseny zavedenim
online rezervacie terminu prostrednictvom webovej stranky. Zaujemca si moze par
kliknutiami rezervovat’ termin podl’a dostupnosti. Najéastejsie je Cakacia doba na vySetrenie

od jedného do troch dni. Samotné vySetrenie trva 40 minut.

Proces vyberu vhodného modelu rdmov je casto zdkaznikmi opisovany ako zazitok.
Zakaznik si moze vyskusat’ vSetky rdmy na sebe. Odborny personal mu asistuje pri vybere,
konzultuje s nim najvhodnej$i typ ramu podla typologie a stavby tvare, podla materialu
a inych charakteristik. Filozofiou optiky Zita je, Ze ak nie¢o zdkaznikovi na tvari nesedi,
nepredaju mu to. Preto sa persondl snaZi zdkaznikovi pomoct’ vybrat’ nie€o, v ¢om bude
vyzerat’ dobre. Takymto pristupom déva personal optiky najavo, ze zisk nie je dovodom ich
podnikatel'ského snazenia. Doélezité je vybudovat si vzdjomnut doveru a nadStandardné
vzt'ahy. Pokial’ zakaznik citi, Ze personal sa mu venuje kvoli inym dovodom, nez je zisk
z predaja, za¢ne aj on uvazovat’ inak a pravdepodobne sa tak rozhodne vybrat’ i Giplne iny
ram, ako si povodne pred ndkupom naplanoval. Pokial’ sa personalu podari predstihnut

oCakavania zédkaznika, predajna si tak upevni pozicioning svojej znacky vV mysli zékaznika.

4.6. Marketingova komunikacia optiky Zita

Za marketingovi komunikaciu podniku je zodpovedny spolumajitel’ Daniel Grigar.
Vzhladom na jeho pracovnu vytazenost’ mimo rodinného podniku je marketing optiky Zita
momentalne v tizadi. Uvedomuje si, Ze marketing ma urcité rezervy a je tam priestor pre
zlepSenie, avSak to nie je momentdlne prioritou podniku. AvSak, pldnuje V najblizSich
mesiacoch prijat’ nového zamestnanca na poziciu Marketingovy asistent. Optika Zita

momentalne nema stanoveny rozpocet na marketingové aktivity a taktieZ ani vymedzené
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konkrétne marketingové ciele. Ako tvrdia majitelia, optika ,rastie organicky®, teda aj
¢innosti optiky sa prispdsobuju réznym situaciam, ktoré nastavaji. Je vSak potrebné brat’ do
uvahy, Ze podnik Vramci svojho Zivotného cyklu sa nachadza v pociatoCnej faze rastu
a Vv najblizsich rokoch si musi rast udrzat’, aby trzby generovali vyssi zisk. Prave v tejto faze

je nevyhnutné sustredit’ sa na marketingové aktivity, ktoré zvysia trzby a zisk podniku.

Firemna kultira je zaloZena na osobnom kontakte so zdkaznikmi. Majitelia si
uvedomuju dolezitost’ zakaznika a jeho spokojnosti s nakupom. Preto je vynalozené
obrovské Usilie personalu obslizit” zakaznika ¢o najlepsie a kvoli tomu st uprednostnené
osobné komunika¢né kanaly pred neosobnymi. Spokojnost’ zakaznika a zaroven jeho spitna
vézba sa Casto prejavuju fenoménom nazyvanym word-of-mouth, ¢o znamena, ze zakaznik
sa podeli o svoju pozitivnu skusenost’ so svojim okolim (priatelia, rodina, znami, susedia,
kolegovia). V jeho okoli potom vzrasta povedomie o tejto znacke, zaujem navstivit predajiu
a tizba po novych okuliaroch. Z vlastného pozorovania majitelia vedia, Ze tento fenomén je
uéinny a ma za nasledok prilev potencialnych zakaznikov do predajne. V ramci komunikacie
podnik vyuziva Push stratégiu, nakol’ko hlavnym komunika¢nym néstrojom je prave osobny

predaj, ktorym sa personal snazi ziskat’ zaujem zakaznika o produkt.

V nasledujtcich podkapitolach aplikujeme marketingové €innosti optiky Zita na

jednotlivé nastroje komunika¢ného mixu.

4.6.1. Reklama a podpora predaja

Vzhl'adom na to, ze reklama je akakol'vek platena forma neosobnej komunikacie za
ucelom informovania o znacke ¢i produkte, a optika Zita zaroven nema vymedzeny rozpocet
na marketingové aktivity, reklamy prostrednictvom platenych médii a tradi¢nych nosic¢ov
nie st momentalne vyuzivané (televizia, tlac, rozhlas). V rdmci najnovsieho komunika¢ného
média v podobe internetu optika Zita taktiez nevyuziva ziadne formy platenej reklamy (PPC
reklama, vyskakovacie bannery, Google Ads). V buducnosti vsak nie je vylu¢ené zvazenie

takychto reklamnych aktivit.

Optika Zita nevyuziva ziadne formy podpory predaja. Neposkytuje Ziadne zl'avy,
bonusy ani sitaze o ceny. V budicnosti podnik neplanuje zaviest’ systém zliav z cien
produktov, nakol’ko by to mohlo skér uskodit’ imidzu podniku a 'udia by zac¢ali pochybovat’
0 kvalite produktov a sluzieb.
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4.6.2. Vztahy s verejnost’ou

Optika Zita si buduje svoj imidz prostrednictvom ziskavania priaznivej publicity,
avsak ako sa vyjadrili majitelia, Ziadne doterajSie PR aktivity neboli platené. Rozhovory boli
iniciované zo strany tlatenych médii alebo internetovych portalov. Znacka rodinného
podniku a pribeh zaloZenia optiky su lakavou témou pre redaktorov. V roku 2017 majitelia
poskytli rozhovor pre mlady internetovy fotoblog HEMMET, kde sa venovali hlavne témam
ako je rodinny biznis, jeho historia, poslanie, ale aj dizajn predajne. V septembri roku 2019
bol poskytnuty rozhovor pre ¢asopis Forbes, kde majitelia odpovedali na otazky ohl'adne
detailov podnikania, no taktiez ohl'adne slovenského trhu s okuliarmi. Zac¢iatkom roku 2020
vysiel ¢lanok vo vikendovej prilohe Hospodarskych novin taktiez zamerany na rodinné
podnikanie. Dalej v roku 2018 o dizajne predajne pisal internetovy start-upovy fotoblog
Sketcher, avSak nie na baze rozhovoru s majitel'mi. Obsah ¢lanku bol zamerany na

architekturu a dizajn.

Webova stranka optiky Zita je dolezitym PR nastrojom prostrednictvom ktorého
podnik vyjadruje svoju firemnu identitu a pristup k podnikaniu. Doména stranky je I'ahko

zapamatatel'na - www.zita.sk, stranka je prehl'adna a obsahuje niekol’ko sekcii.

Z I I < ZNACKY 0 NAS VYSETRENIE ZRAKU SLOVNIK FAQ JOBS KONTAKT

Predavame Fud’'om kvalitné okuliare,
aké si skutoCne zasluzia, spésobom,
aky si zamiluja.

Zita Je moja mama. Tymito slovami v2dy za&inam pribeh o nasej optike. Od
momentu ked' sme sa doma rozhodli, Ze chceme otvorit' viastnu optiku, som
tak nejak tusil, 2e sa bude volat’ po nej.

Moja mama je ocna opticka a Je] profesionalita, ludskost' a dobro 2 nej robla tak
slina znatku, 2e by bolo zbyto&né tvorit' nieto nové, umelé. A tak sme s mojou
mamou a mojou Katkou pred viac ako dvomi rokmi zacali svoju viastnu opticku
cestu.

Obrazok €. 7: Webova stranka optiky Zita. NahTl'ad do sekcie O nas. Zdroj: https://www.zita.sk/o-nas/

V sekcii O nas sa navstevnik stranky dozvie, ako optika vznikla a preco. V sekcii Znacky su
prezentované jednotlivé znacky ramov, ku ktorym su napisané stru¢né pribehy o ich vzniku
a akym sposobom su unikatne. Takto podnik §iri povedomie o zahrani¢nych talentovanych
dizajnéroch. Ku kazdej znacke su priradené ilustracné fotky niektorych modelov rdmov

a l'udi, ktori ich nosia. Sekcia Vysetrenie zraku slizi na online rezervovanie terminu na urcity
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den a hodinu. Sekciou Slovnik sa majitelia usiluji 0 zvysenie odbornej informovanosti
verejnosti 0 vyzname odbornych terminov z oblasti optiky a optometrie. Zaroven je to aj
nastroj pre pracu s komunitou, nakol’ko majitelia maju dojem, Ze T'udia su vo vSeobecnosti
malo informovani ohl'adne ich zraku, zdravia ¢i prevencie. Sekcia FAQ (Frequently asked
questions) odpoveda na najCastejSie otazky, ako su: otvaracie hodiny, lokalita predajne,
cakacia lehota na okuliare a iné. Sekcia Jobs obsahuje online prihlasku pre pripadnych
zaujemcov o pracu v predajni. Sekcia Kontakt zhiia vSetky kontaktné detaily: od adresy,

telefonneho ¢isla, e-mailu az po identifika¢né ¢isla podniku.

4.6.3. Osobny predaj

Ako uz bolo spomenuté, priamo v predajni sa zakaznici mozu stretntit’ celkovo so
Styrmi zamestnancami podniku. Predajcovia Vv optike Zita taktiez nosia okuliare
pochadzajice priamo z predajne, ¢im reprezentuju podnik samotny. Prijemné vystupovanie
je dolezitou sucastou ich prace. Vzhladom na to, ze predajna patri do kategorie
maloobchodu s plnymi sluzbami, predajny personal asistuje zakaznikovi od momentu
vstupu do predajne, cez, vyskuSanie rdmov, vyber vhodnej alternativy, pripadne
absolvovanie vySetrenia zraku, az do momentu kupy a prevzatia hotovych okuliarov.

Popredajny servis je suCastou starostlivosti 0 zakaznikov.

Po vstupe do predajne persondl vzdy aktivne oslovi a privita potencidlneho
zakaznika, za¢ne s nim konverzovat’, aby zistil jeho potreby, motivaciu alebo vkus. Od
prvého momentu sa predajca snazi dat’ najavo, Ze je K dispozicii pre to, aby zakaznikovi
pomohol ¢o najlepSie si vybrat. Zakaznik sa vdaka tomu zaéne citit' viac uvolneny
a otvoreny. Sucastou tohto spozndvania je prejaveny zaujem predajcu otazkami ohladne
okuliarov alebo ¢innosti, ktoré stuvisia so zrakom. Predajca je vySkoleny a vzdelany na to,
aby zakaznikovi pomohol vybrat’ to najvhodnejsie rieSenie, pokial’ sa jedna o stavbu jeho
tvare alebo stav jeho zraku. Casto krat si zdkaznici myslia, Ze predajcovia sa im snaZia
nanttit’ to najdrahSie dostupné rieSenie. Personal optiky Zita vyvracia tento mytus, nakol’ko
sa vela krat stava, ze zakaznikovi najdu vhodnejSie a lacnejSie rieSenie, ¢o zakaznika
v kone¢nom doésledku milo prekvapi. Ocakéavania zdkaznikov st Castokrat skreslené. Preto
je komunikacia s predajcom dolezita, nakol’ko predajca ma znalosti v odbore optiky alebo

optometrie, je pravidelne Skoleny a vzdelavany v ramci tejto tematiky. Neodborné rady
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nespravne vyskoleného personalu by mohli viest az K zdravotnym problémom, ako su
migrény alebo porusenie zraku. Majitelia preto starostlivo vyberaju novych ¢lenov do timu.
Musi spltiat’ kritéria, ako je vzdelanie v odbore a l'udsky pristup. Musi tieZ zapadnut’ do timu
a stotoznit’ sa S firemnou kulturou a poslanim podniku. Pre podnik je typicky tzv. vzt'ahovy
marketing a aktivne pracuje na budovani, vytvarani a udrzovani hodnotnych vztahov so

zakaznikmi. NadStandardny zékaznicky servis spoc¢iva v niekol’kych Specifickych znakoch:

e Predajcovia si svojich zdkaznikov pamaitaju, k Comu prispieva prave konverzacia, ktoru
pocas nakupu nadviazali v minulosti. Mdze sa preto stat’, Ze zakaznik po roku pride do
predajne pozriet’ Si nové modely a predajca mu da najavo, Ze si ho pamata.

e Optika Zita dava najavo svojim pristupom, ze zakaznici si kedykol'vek vitani, a to nie
len kvo6li d’alSiemu nakupu, ale m6zu sa kedykol'vek v predajni nezavéazne zastavit, ked’
idu okolo, a porozpravat’ sa o akychkol'vek témach.

e V pripade nejakého problému s okuliarmi, ktory si zapri¢inil sam zakaznik, sa snazi

optika Zita vyhoviet’ a pomoct tak, aby nebolo potrebné platit’ ni¢ navyse.

4.6.4. Priamy marketing

Optika Zita nevyuziva ziadne formy priameho oslovovania zakaznikov
prostrednictvom e-mailov, telefonu ani katalogov. Avsak, jedinym vyuzivanym nastrojom
je e-marketing, ktory podnik vykonava na socialnych sietach. Vzhl'adom na nizke naklady
na udrzbu a efektivitu moZu oslovovat’ svojich zdkaznikov a verejnost’. Preto ma podnik
zalozenu vlastnu stranku na Facebooku a Instagrame. Optika Zita ma ku dnu 1.2.2020 na
Facebooku 2302 sledovatel'ov a na Instagrame 3012 sledovatel’'ov. Tieto platformy sluZia na

potrebnu aktualizaciu ohl'adne otvaracich hodin predajne, zmien, novych ramov v ponuke.

Podnik sa v rdmci svojej firemnej kultury rozhodol §irit’ ,,osvetu® v oblasti o¢nej
optiky. Na Facebookovej stranke pribudaju prispevky s uritymi faktami alebo mytmi o
zraku, ktorymi sa podnik snazi informovat’ 'udi. Tento informa¢no-nauc¢ny $tyl komunikéacie

prispieva aj k praci s komunitou a PR. Nové prispevky su publikované raz za 2-3 tyzdne.

Na obrazku ¢. 8 mézeme vidiet’ jeden z prispevkov na facebookovej stranke optiky Zita:
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Optika Zita eso
#13

Svet sa stava Kratkozrakost je stav, kedy Elovek nevidi ostro do
= - diafky. Objavuje sa najma u mladych fudi do 16 rokov,

kratkozrakym ktorych ocCi sa este vyvijaju. Momentale ma tento
problém asi Stvrtina mladych ludi na celom svete, toto
Cislo v8ak v poslednych rokoch vyrazne rastie. Okrem
genetickych predpokladov su pri¢inami najma
nedostatok pohybu vonku, pozeranie do monitora na
kratku vzdialenost' v neosvetlenej miestnosti, ale aj

nevyvazena strava alebo zlé drzanie tela. VSetko su
to neduhy dnesnej doby.

Prevencia je velmi jednoducha a prijemna

- viac €erstvého vzduchu a menej obrazoviek.

Obrazok €. 8: Prispevok optiky Zita na Facebooku. Zdroj: https://www.facebook.com/pg/optikazita/photos/ .

Podnik sa v ramci svojej firemnej kultiry rozhodol S§irit’ ,,osvetu™ v oblasti o¢nej
optiky. Na Facebookovej stranke pribadaju prispevky s ur€itymi faktami alebo mytmi 0
zraku, ktorymi sa podnik snazi informovat’ I'udi. Tento informa¢no-n4ucny $tyl komunikacie

prispieva aj k praci s komunitou a PR. Nové prispevky su publikované raz za 2-3 tyzdne.

Okrem sekcie s pou¢nym obsahom podnik pravidelne (priblizne raz za tyzden)
uverejiluje fotky zédkaznikov s ich zakipenymi okuliarmi. Sledujlici maju moZnost’ medzi
beznymi zakaznikmi vidiet aj verejne zndme osoby zo slovenskej umeleckej scény, akymi
st slovenski herci ¢i hudobnici. Spolumajitel’ Daniel Grigar a aj jeho rodina sa s nimi osobne
pozna audrziavaju kamaratske vztahy. Majitelia sa vsak vyjadrili Kk zverejnenym
fotografiam, ze to nie je ziadna forma platenej spoluprace, avsak neda sa popriet, ze fotky
zndmych osobnosti majii vplyv na verejnost aovplyviiuju tak zdujem potencidlnych
zakaznikov o ziskanie ramu, aky m4 znama osobnost’ na tvari. MdZeme preto povedat, Ze
influencer marketing napomaha podniku v marketingovych aktivitich. Ludia vo
vSeobecnosti inklinuji k tomu, ¢o vidia v médiach, ¢i na internete. Sila socialnych sieti
prispieva k ovplyviiovaniu ¢oraz viac l'udi. Povazuju verejne zname osoby za ,,tvorcov
Stylu a to moZe viest’ k motivacii potencidlnych zakaznikov zakupit' si prave ram, ktory

nosi ich obl'ibena znama osobnost’.
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@ optikazita Kristina a ram LG.R 1

. @Igrworld @kristina.tormova sl
@norajakub « #zita #bratislava #optika
#okuliare #eyewear #eyefashion
#fashion #glasses #frames #style
#lgrworld #gr #italy #madeinitaly
#naszakaznik

oQv N

254 Paci sa mi to

Obrazok ¢. 9: Herecka, spevacka a spisovatel’ka Kristina Tormova. Instagram optiky Zita. Zdroj:
https://www.instagram.com/optikazita/

ame  Optikazita Brario a ram Lesca Lunetier.
FR
@lescalunetier @brano.deak

& @norajakub -

#zita #bratislava #optika #okuliare
#eyewear #eyefashion #fashion
#glasses #frames #lescalunetier
#frenchbrand #style #madeinfrance

Obrazok ¢&. 10: Herec Branislav Dedk. Instagram optiky Zita. Zdroj: https://www.instagram.com/optikazita/ .

NeodmysliteI'nou stucast'ou prispevkov na socialnych siet’ach su takzvané hashtagy,
ktoré umoznuji dosah na SirSie publikum. Optika Zita pouziva hashtagy slov v slovenéine
ako #zita, #optika, #okuliare. V anglictine st to hashtagy, ako napriklad #eyewear, #fashion,
#glasses. Prostrednictvom pridavania takychto kIaGovych slov sa zvySuje Sanca na
oslovenie dalSich potencidlnych zdkaznikov. AvSak, hashtagov by nemalo byt viac ako
desat’, nakol’ko to u sledovatel'ov mdze sposobit’ dojem, ze stranka sa dozaduje pozornosti

za kazda cenu. Prostrednictvom znaku @ sa v prispevkoch oznacuju konkrétne profily 'udi
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zobrazenych v prispevku, no taktiez aj profily dizajnérov konkrétneho modelu ramu. Podnik
oznacenim konkrétneho dizajnéra napomaha zviditelneniu jeho tvorby a tak sledovatelia

mozu ziskavat’ viac informacii o znacke.

Poslednym ddlezitym obsahom uverejnenym na socialnych sietach su pribehy
jednotlivych dizajnérskych znaciek ramov. Majitelia takto podporujii rodinné podniky
s tradiciou, ruéni vyrobu aremeslo vyrabania okuliarov, ale aj nadejnych dizajnérov
z r6znych krajin. Optika Zita sa snazi priblizit' historiu a pribehy tychto znaciek, ¢im si
zakaznik vytvara isté emocné puto, pokial’ si zaktpi prave takyto ram. U potencidlneho
zakaznika to moze vyvolavat' doveru v kvalitu znacky aV jedinecnost. Zakaznikovi to
navyse dava pocit zadost'ucinenia, ze kiipou rdmu podporil malovyrobcov a a ze prispieva

k zachovaniu tradicii a remeselnych postupov.

@ optikazita 11 Pribeh znacky Kyme zacal
: trochu Gsmevne. Sikovny optik

Antonello Calderoni pripravil mald
kolekciu slnencnych okuliarov, ktoré
prepasoval na policky svojich optik
vedIa velkych svetovych znaciek.
Experiment mal Gspech a od roku 2013
sa tato juhotalianska znacka z mesta
Altamur v Apulii rozsirila do celého
sveta. Kyme je znama vysokou kvalitou
remeselného spracovania, jemnou
extravaganciou a tiez tym, Ze sa jej
kusky casto objavuju na svetovych
modnych molach. Najdete ich aj u nas
v ZITE. @kymesunglasses

@ @norajakub « #zita #bratislava
#optika #okuliare #eyewear
#eyefashion #fashion #glasses #frames

Qv N

Obrazok €. 11: Pribeh dizajnérskej znacky Kyme. Instagram optiky Zita. Zdroj:
https://www.instagram.com/optikazita/

Na Facebookovej stranke optiky Zita sa nachadza sekcia s nazvom Recenzie. Pre
majitel'ov je spitna vizba od zakaznikov kI'i¢ovym meradlom, vd’aka ktorému vedia, ako
ich vnimajt zakaznici a aky trhovy pozicioning momentalne maji. Od roku 2017 recenziu
napisalo celkovo 113 zakaznikov a celkové hodnotenie je 5,0, o je najvysSie mozné
hodnotenie zo Skaly 1,0 — 5,0. NajcastejSie slova pouzité v recenzidch si: personal, pristup,

rwe

sortiment, zazitok a kvalita. Ako priklad uvadzame jednu z mnohych pozitivnych recenzii:
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Zuzana napisala recenziu na Optika Zita — @3

25. oktdbra 2018 - G
@ Tiez by som sa rada pridala k nadmieru spokojnym zakaznikom. Odporucam

vsetkym, ktori hladaju nieco ine, stylove, mozno extravagantnejsie ako v beznych
optikach s bonusom v podobe uzasneho personalu. Pri vstupe do predajne a prvom
rozhliadnuti som si povedala, nebude to take tazke, tri steny okuliarov. Ale akonahle
si vas premeraju, zhodnotia vasu anatomiu tvare a preferencie, zistite, ze z tych
nenapadnych zadnych dveri su schopni priniest este mnozstvo dalsich ramov, aby
ste rozhodnutie nemali take lahke. Vedia, co robia a robia to dobre. Su trpezlivi,
Odporicate miesto Optika Zita? ochotne poradia, ale zaroven nenutia do niecoho, s cim nie ste stotozneni. Navyse

“ okuliare boli k dispozicii hned na druhy den a dodanie velmi flexibilne. L2
Nie
©0>s

oy Paci sa mito () Komentovat' A Zdiefat

5z5

1 komentar

2« Optika Zita Dakujeme za pekné slova! &

Paci sa mi to - Odpovedaf - 1 1.

Obrazok ¢. 12: Recenzie spokojnych zakaznikov na Facebookovej stranke optiky Zita. Zdroj:
https://www.facebook.com/pg/optikazita/reviews/?ref=page_internal.

4.6.5. Event marketing

Prvym a zaroven najvyznamnej$im podnikovym eventom bolo otvorenie predajne
koncom oktdbra v roku 2017. Na event boli pozvani rodinni znami, kamarati a odbornici,
ktori sa podiel’ali na realizacii projektu ocnej optiky Zita. Sucastou tohto otvorenia bola
d’akovna re¢ majitelov a taktieZ aj vystipenie komického tria 3T. Dal§im podnikovym
eventom optiky Zity boli ,,narodeniny* predajne. Od svojho vzniku boli zatial’ oslavované
dva krat. Narodeninovy event sa konal priamo v predajni. Zakaznici boli na event
upozorneni a pozvani par dni pred jeho konanim prostrednictvom SMS, avSak bol volne

pristupny aj Sirokej verejnosti. V predajni bolo k dispozicii malé obCerstvenie.

Poslednou kategériou su eventy, na ktorych sa podnik pravidelne zucastiuje: vel'trhy
avystavy. Je to priestor pre nadviazanie novych obchodno-dodavatel'skych vztahov
s vyrobcami a dizajnérmi okuliarovych ramov. Podnik sa pravidelne zucastiuje na

vel'trhoch:

e SILMO Optical Fair v Parizi, ktory sa kona spravidla raz ro¢ne na prelome Septembra
a Oktobra. Kona sa pravidelne od roku 1967. Francuzsko je jednou z poprednych krajin
v okuliarovom biznise. Medzi vystavovatelmi sa nachadzaju nielen dizajnéri

a vyrobcovia, ale aj inovatori z oblasti technolégii. Kazdy rok tam vystavuje takmer
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1 000 vystavovatel'ov, z nich 30% je prave z Francuzska. U¢ast’ na tomto vel'trhu je viac
nez 35000 navstevnikov zcelého sveta vratane Sirokej verejnosti, optikov,
optometristov, ale aj oftalmoldgov. Je najzndmejsSim vel'trhom, nakol'ko jeho sicastou
je aj udelovanie oceneni od roku 1994 — Silmo D'Or Award - za kreativitu, pokrok

a profesionalitu. "

e MIDO Eyewear Trade Show v Milane, ktory sa kona kazdy rok v Juli. Koncept veltrhu
je taky isty ako Silmo v Parizi. Taliansko je takisto krajinou, kde prekvita trh s okuliarmi.
Kona sa pravidelne od roku 1970. V roku 2019 bolo vystavovatel'ov zo 70 krajin sveta

a navstevnikov priblizne 60 000 zo 159 krajin. "

2 EXPOBEDS. 2019. Event - Silmo Paris. [online]. [cit. 24.02.2020]. N4jdené na:
https://www.expobeds.com/event/silmo-paris .

OPTICAL JOURNAL. 2020. Mido Eyewear show. [online]. [cit. 24.02.2020]. N4jdené na:
https://www.opticaljournal.com/mido-eyewear-show-celebrates-golden-edition-in-milan-in-february/ .
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5. Diskusia

Maloobchodna predajiia optika Zita sa uz na prvy pohl'ad lisi od ostatnych o¢nych
optik na Slovensku. Originalita, jedinecnost’ a zaroven putavy pribeh o zalozeni rodinného
podniku znacne vplyva na potencialnych zédkaznikov. Cudia vo vSeobecnosti radi zavitaju
do predajne, ktora je v nieCom in4, ako ostatné. Majitelia vedeli uz od zaciatku, Ze sa chcu
odliSovat’ od konkurencie, a to v kazdom jednom smere. Samotnd predajna je navrhnutd
minimalisticky, ale zaroven pdsobi prijemne a zdkaznici v nej obvykle travia viac Casu.
Dal§im aspektom diferenciacie sii samozrejme pontikané ramy, ktoré nie je mozné kupit
Vv Ziadnej inej o€nej optike. Zakaznik tZi po jedinecnosti a chce nosit’ na tvari nieco, o nikto
iny v jeho okoli nema. S ponukou unikatnych ramov suvisi aj ich kvalita. Pontikané znacky
sa hrdia kvalitnou pracou, ktord je vSak aj adekvatne finan¢ne ohodnotend. Ponukany
sortiment nepatri medzi tie lacné, a prave z toho dovodu optiku Zita vyhl'adavaji prevazne

l'udia zo strednej prijmovej skupiny.

Firemna kultara je zamerana na odbornost’ a kvalitu. Majitel’ka podniku mé dlhoro¢né
skusenosti v oblasti optiky a optometrie a zalezi jej na odvedeni kvalitnej prace. To neplati
len pre vykonanie vySetrenia zraku, ale aj pre pristup k zdkaznikovi. Ten je mnohymi
zakaznikmi hodnoteny ako nadStandardny a zakaznikovi sa personal v predajni venuje od
prvého momentu az po kupu, no taktiez aj v radmci popredajného servisu. Zakaznici si
Z predajne odnéasaju pozitivnu skusenost’ alebo zazitok, a takto obslizeny zakaznik ma
vy$§iu tendenciu znovu sa vratit’. O tom svedcia aj pozitivne recenzie na socialnych sietach.
Majitelia si preto starostlivo vyberaju personal do predajne, u ktorého musia vidiet, Ze je

stotozneny s takto nastavenou firemnou kultarou a pristupom k zékaznikovi.

Socidlne média dnes zohravaju doleziti rolu v marketingovych c¢innostiach
maloobchodov. Optika Zita nie je vynimkou a vzhl'adom na finanénti nendro¢nost’ tychto
médii ich vyuziva komunikaciu smerom k verejnosti a zakaznikom. Informuju Tludi
0 ponukanych znackach ramov a sprostredkuivaji ich zaujimavé pribehy, ¢im vyvolavaja
U l'udi zaujem (¢i uz len navstivit’ predajiu alebo vlastnit’ dany zaujimavy ram). Spolupraca
s influencermi zasahuje $ir$i okruh Tudi, nez su len fanusikovia ¢i sledovatelia optiky.
Facebook a Instagram su idealne interaktivne prostredia, kde optika Zita prijima spétnu

vézbu, vd’aka comu vie kontrolovat’ svoje aktivity.
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5.1. Odporucania

Na zaklade existujucich marketingovych aktivit podniku Zita, s.r.0. a stcéasnej
trhovej situdcie je mozné navrhnut’ niekol’ko odporacani. SWOT analyza, Porterov model
a BCG matica spolu odhalili silné, ale aj slabé stranky, ktoré optika Zita ma. V nasledujicich
odporucaniach bolo potrebné prihliadnut’ na podnikovu filozofiu, poslanie a ciele. Majitelia
vzdy zdoraznovali, ze tato podnikatel'ski ¢innost’ nerobia iba kvoli zisku. Stredobodom
zaujmu st prave zakaznici, vzhl'ad trhu a praca s komunitou. Preto sme si dovolili navrhnut
niekol’ko odporucani, ktoré by v buducnosti mohli napomoct’ prosperite podniku a prildkat

viac zakaznikov do predajne.

1. Stanovenie rozpoc¢tu na marketing a vymedzenie marketingovych ciel’ov

Podnik Zita, s.r.o. nema stanoveny rozpocet na marketingové aktivity. Preto nie je
mozné tieto aktivity vopred planovat, ¢i stanovit si marketingové ciele. O potrebe
marketingového rozpoctu sved¢i aj fakt, Ze podnik je na trhu iba 3 roky a v ramci svojho
zivotného cyklu sa nachadza v pociatocnej faze rastu, kedy uz trzby generuju zisk. Podnik
by mal o to viac investovat’ do marketingu, aby sa zvysili trzby a maximalizoval zisk. Neda
sa spolichat’ len na word-of-mouth, vd’aka ktorému sa o optike dozvedia len znami
zakaznikov. Preto je potrebné naplanovat’ marketingové cinnosti a prildkat tak viac
zakaznikov. Ako uZ majitel' spominal, bude zamestnany d’al$i pracovnik, ktory sa bude
venovat’ vyhradne marketingu. O to viac je potrebné nastavit’ urcite meradla. Z tohto dovodu

navrhujeme:

e Stanovit’ marketingovy rozpocet na 10% az 20% z hrubych prijmov (odporucana vyska
vyplyva zo v§eobecnych odportcani pre uspesny rast novych malych podnikov).
e Stanovit’ marketingové ciele ohl'adne zisku, obratu alebo produktového portfolia, ako

napriklad: 5% az 10% zisku z ro¢ného obratu.

2. Distribucia - sledovanie po¢tu dodavatel’ov

Optika Zita m& momentdlne celkovo 31 dodéavatelov. Je narocné udrziavat
nadStandardné obchodné vztahy s kazdym jednym dodavatel'om. V budicnosti to mdze

sposobit’ nedorozumenia, stagndciu tychto vztahov alebo iné nezhody, ¢i chyby

87



v komunikacii. Kvoli tomu navrhujeme obmedzit’ pocet dodavatel'ov tak, aby nepresiahol
Cislo 40. Ak vSak optika nechce obmedzit’ dodévatel'ov, nakol'’ko novi dizajnéri prinaSaju aj
nové modely, tak bude potrebné zamestnat’ d’alSieho pracovnika, ktory bude mat’ na starosti

vztahy s dodavate'mi a koordinaciu vsetkych procesov suvisiacich s dodavkou tovarov.

3. Praca s komunitou a zaloZenie blogu za tucelom ,,0svety* v prevencii zraku

Podnik sa tymto smerom uz zacal uberat’ a na svojej webovej stranke uz ma sekciu
zvanu Slovnik, kde vysvetl'uje verejnosti odborné terminy pouzivané v ramci okuliarového
biznisu. Taktiez na Facebooku uverejiiuje prispevky, ktoré maji charakter pravidelnej
rubriky ,,Myty a Fakty“. Avsak, na webovej stranke by mohla vzniknat' Sekcia s nazvom
Blog, kde by podnik uverejiioval zaujimavo napisané ¢lanky o zraku, o jeho prevencii,

myty a fakty. Tieto blogy by pisal externy copywriter, ¢i budiica marketingova posila.

4. Event marketing - odborné besedy a prednasky

Majitelia st odbornici v tom, ¢o robia a mohli by viest’ odborné besedy, pripadne by
mohli pozvat’ odbornikov z oblasti oftalmologie alebo optometrie. Spolupraca s odbornikmi
by mohla mat’ podobu odbornej besedy V trvani napriklad 60 minut pre limitovany pocet
vopred registrovanych Tudi. Majitel' Daniel Grigar ajeho manzelka Katarina maju
skusenosti s pracou v reklamnej agentire a v minulosti uz pracovali na tvorbe eventov,
preto nie je potrebné najimat’ externll eventovll agenturu. Témami by mohli byt’ prevencia
zraku, starostlivost’ o zrak ainé so zrakom suvisiace témy. Majitelia by sami mohli
uskuto¢nit’ prednaSku, kde by odprednasali zaujimavé pribehy ponukanych znaciek ramov

alebo aj vlastny pribeh optiky Zita.

5. Socidlne média - Sut’aZ na socialnych siet’ach — ,,vyhraj vySetrenie zraku

Tato aktivita stvisi S PR aktivitami a s pracou s komunitou. Podnik by mohol na
socialnych sietach, ako su Facebook a Instagram, uskutocnit’ ,,Sutaz“, kde by l'udia
odpovedali do komentérov na otazku, ktora by vyplyvala z kratkeho textu ohl'adne prevencie

zraku. Vyzrebovany vyherca by potom vyhral bezplatné vysetrenie zraku priamo v optike.
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6. Rozsirena spolupraca s influencermi

Optika Zita uz par krat vyuzila neplateni spolupracu so slovenskymi znamymi
osobnost’ami, ktori si z vlastnej vole v predajni zakuapili okuliare. Nakol'’ko majitelia poznaji
mnoho z nich aj osobne a udrzuja s nimi kamaratske vzt'ahy, mohla by vzniknuat spolupraca,
ako napriklad kratke vided s pou¢nym alebo vtipnym obsahom ohl'adne zdravia a zraku

alebo na ina tému. Audio-vizudlne prispevky ostavaju dlhsie v podvedomi ¢loveka.

7. Vyuzitie PPC reklamy na socialnych siet’ach

Mnozstvo maloobchodov dnes vyuziva tzv. PPC reklamy na zviditelnenie sa na
socialnych sietach — na Facebooku a Instagrame. Naklady na zriadenie takejto formy
reklamy sa zacinajii od 250 eur mesacne. Umoziuju zachytit’ SirSie publikum a oslovit viac
Iudi na zéklade demografickych, geografickych azaujmovych detailoch. Preto je

zacielenie vel'mi efektivne a vyuzitie PPC reklamy v maloobchode coraz popularnejsie.

VysSie uvedené odporucania pre optiku Zita maju za ulohu predovsetkym upriamit’
pozornost’ podniku na kli¢ové marketingové faktory, ktoré moédzu viest' k uspechu na
domacom trhu. Je ale potrebné, aby optika Zita vy¢lenila rozpocet na marketing. Vzhl'adom
na velkost’ tohto rodinného podniku a vzhl'adom na ro¢né trzby, ktoré optika Zita dosahuje,
bude marketingovy rozpocet stale pomerne nizky. Preto sa pri tvorbe odportac¢ani prihliadalo
na finan¢né moZnosti optiky Zita, aby boli ¢o najviac ,,nizkonakladové*. Vytvorenie lokélnej
komunity umozni podniku ziskat" viac skusenosti, detailne spoznat’ potreby cielovych
segmentov apomoéze planovat budice marketingové aktivity. Vyuzitie rozSirenych
moznosti na socialnych sietach méze znac¢ne zvysit' povedomie Sirokej verejnosti o optike

Zita, a teda dojde k zvysSeniu poctu potencialnych zakaznikov.

Verime, ze situacnd analyza trhu o¢nych optik, poukézanie na silné a slabé stranky
optiky Zity, anasledné odporti¢ania na zefektivnenie uz existujicich marketingovych
procesov, budl prinosom pre podnik a pomdzu optike Zita udrzat’ si svoju konkurencni

vyhodu, trhovu poziciu, imidz a ekonomickud prosperitu.

89



90



Zaver

Maloobchodnici st v su¢asnosti vystaveni silnému konkurencnému tlaku. Snazia sa
odlisit’ od ostatnych pouzitim nastrojov marketingového mixu. Mat’ akukol'vek konkurencnt

vyhodu je kI'i¢ovym aspektom pre prezitie a prildkanie potencialnych zékaznikov.

Na priklade optiky Zita sme mali moznost’ sledovat’ nickol’ko znakov, v ktorych sa
tato maloobchodna predajna 1liSi od ostatnych oc¢nych optik. Unikatny sortiment
okuliarovych ramov, ktoré nie je mozné kupit' v ziadnej inej ocnej optike na Slovensku,
predstavuje najsilnejSiu konkurenéni vyhodu optiky Zita. Silnou strankou je @j
nadStandardny zdkaznicky servis, ktory persondl predajne poskytuje pred, pocas, aj po
nakupe. Recenzie zakaznikov uvedené na Facebookovej stranke optiky ¢asto obsahuju slova
ako je odbornost’, kvalita, zazitok. Optika Zita dokazuje, ze nie je obyc¢ajnou predajfiou
okuliarov, ale obsahuje aj nieco navyse - pribeh rodinného podniku, jeho hodnoty a poslanie

- ¢im si optika Zita upeviiuje trhovy pozicioning v mysli zékaznikov.

Praktickym prinosom prace je predovsetkym podrobné zhodnotenie marketingovych
¢innosti optiky Zita, ktoré poukazuje na to, ako tato maloobchodna predajna s optickymi
pomoéckami pristupuje k podnikaniu. Zaroven na zdklade situacnej analyzy a aplikécie
konkrétnych ¢innosti optiky Zity na marketingovy mix a marketingovii komunikéciu bolo
mozné navrhnut niekolko konkrétnych odporucani, ktoré by mohli viest’ k zdokonaleniu uz
existujucich procesov, za u¢elom prildkania potencidlnych zédkaznikov. Pre pomerne mlady
maloobchod, ktory sa nachddza vo faze rastu, je doleZité investovat’ do marketingovych

aktivit, ktoré prildkaji novych zédkaznikov, a tak napomo6zu dlhodobej prosperite podniku.

Maloobchodnikom na Slovensku odpora¢ame, aby sa orientovali na tradicie,
hodnoty, potreby a Zelania lokalneho trhu. Je potrebné klast’ doraz na kvalitu ponikanych
sluZieb a na zékaznicky servis, a to nielen poc¢as ndkupu, ale aj po ndkupe. Vzhl'adom na
obmedzeny rozpocet na marketingové aktivity, ktorymi mnoho maloobchodnikov disponuje,
je vhodné vyuzivat’ Internet, ako primarny nastroj marketingovej komunikacie. Facebook
a Instagram umoziuju maloobchodnikom prezentovat’ ich podnik, filozofiu, produkty za
relativne nizke naklady. Optika Zita je dokazom toho, ze efektivny marketing nepotrebuje

vysoky rozpocet, zalezi skor na pridanej hodnote, ktord maloobchod zakaznikovi poskytne.
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