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Abstrakt

LUKACOVIC, Patrik: Marketingovd komunikdcia v oblasti zdravého Zivotného §tylu. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Miroslava Loydlova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 67 s.

Zamerom zavereCnej prace je orientacia v problematike a otazkach marketingove;j
komunikacie, ktora je vhodnd a aplikovatelnd v oblasti zdravého zivotného Stylu.
Prostrednictvom poznatkov a zisteni bolo naSim cielom vypracovat spdsob posilnenia
a zlepsenia vybranych nastrojov vybranych disciplin komunika¢ného mixu v nami zvolenej
spolo¢nosti Activ-shop, ponukajucej vysokokvalitné vyrobky pre Sportovcov a zdravy
Zivotny §tyl. Praca pozostava z 5 kapitol, d’alej obsahuje 12 tabuliek, 14 grafov a 4 schémy.
Praca je rozdelena do teoretickej a referen¢nej Casti, ktora zaznamenava ciele, metodiku,
vysledky a diskusiu. Teoretickd Cast' obsahuje definicie Zivotného Stylu, spravania a
segmentaciu spotrebitelov na ziklade hodnotovych systémov. Dalej praca zahfiia Cast,
zamerani na marketingovi komunikéciu, ktord podrobne rozobera komunikacny mix,
zahffia definicie, charakteristiky, funkcie, vyhody aj nevyhody komunika¢ného mixu a
jednotlivé nastroje kazdej komunikac¢nej discipliny podl'a réznych odbornikov z tejto
oblasti. Zagiatok praktickej ¢asti dopiiia hlavny ciel’ o ciele Giastkové. V tretej kapitole sa
nachddza metodika prace a metddy skiimania, ktoré nam dopomohli dopracovat’ sa
k ziskanym vysledkom prace. Dal3ie kapitoly sa venuju spracovaniu vysledkov a odporuéani
najma v oblasti reklamnych kampani, ale aj inych disciplin, viazucich sa na komunikacny

mix.

Klucové slova:
marketing, marketingova komunikacia, komunika¢ny mix, zivotny S$tyl, Activ-shop,

komunika¢né nastroje, reklama



Abstract

LUKACOVIC, Patrik: Marketing communication in the field of healthy lifestyle. —
University of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Advisor: Ing. Miroslava Loydlova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 67 p.

The aim of the bachelor thesis is to provide the overview in the marketing issues applicable
in the field of healthy lifestyle. Based on the gained knowledge and findings, our task was
to work out the ways for reinforcement and improvement of selected disciplines of
communication mix suitable for the selected company Activ-shop, offering high-quality
products for sportsmen and healthy life style. The thesis consist of 5 chapters, further it
cointains 12 tables, 14 graphs and 4 schemes. The thesis is divided into a theoretical and a
reference part, which comprises aims, methods, results and discussion. The theoretical part
contains the definitions of healthy lifestyle, behaviour and segmentation of consumers based
on the value system. Further work part contains a section focused on the marketing
communication. In detail it reveals communication mix, includes definitions, characteristics,
functions, pros and cons of marketing mix based on the experts in the mentioned field. The
beginning of practical part adds partial objectives to the work main aim. In the third chapter
reflects methods of the thesis and research methods that helped us to work out to the gained
results of the thesis. Further chapters are devoted to processing of results and
recommendations, especially in the field of advertising campaigns but also other disciplines

connected with the communication mix.

Key words:
marketing, marketing communication, communication mix, lifestyle, Activ-shop,

communication tools, advertising



Zoznam skratiek

B2B - Business to business — obchodné vztahy medzi podnikmi

B2C - Business to consumer — obchodné vztahy medzi podnikom a jeho koncovym
zéakaznikom

CPT - Cost per thousands — naklady na oslovenie jednej tisicky divakov

CRM - Customer relationship management — systémy, ktoré sliizia na vytvaranie
a posilnovanie vztahov so zakaznikmi

FMCG - Fast — moving consumer goods — rychloobratkovy spotrebny tovar

MLM - Multi level marketing — sietovy marketing

OOH - Out of home — masovo orientovana reklama ,,mimo domu‘*

PPC - Pay per click — spoc¢iva v tom, Ze inzerent plati za reklamu vtedy, az ked’
zaucCinkovala, teda potencidlny zdkaznik na fiu klikol

SEO - Search engine optimization — optimalizacia webovych stranok
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Uvod

S urcitostou moézeme uviest, ze kazdy podnikatel'sky subjekt sa snazi naplnit’
niekol’ko finanénych cielov, z ktorych za spomenutie stoja napr. medzirocny rast objemu
trzieb, platobna schopnost’ a likvidita podniku, miera zadlZenosti, finan¢né stabilita. V
krajnom pripade moze ist’ aj o prezitie podniku, ked’Ze je vSeobecne zname, Ze len polovica
firiem prezije prvych 5 rokov. Okrem spomenutych parcidlnych ciel'ov sa kazda firma snazi
maximalizovat’ zisk. Prave marketingovd komunikécia so svojimi disciplinami sluzi k
osloveniu zakaznikov, oboznamenim ich s produktami a nasledne k zvySeniu trzieb.

Je dokézatelné, ze zdravy Zzivotny Styl sa stal trendom stcasnej populacie, Co
potvrdzuji rézne prieskumy vykondvané na spotrebiteloch, rast trzieb spolo¢nosti
predavajucich doplnky vyzivy a zdravych potravin, neustdle otvaranie fitness centier a
roznych inych vnutornych aj vonkajsich Sportovisk, rdzne relacie a odbornici pozyvani do
tychto relacii, ktori preferuji zdravy Zivotny Styl.

Jednym z podnikatel'skych subjektov je aj Activ-shop, menSia Specializovana
predajna s e-shopom zamerana na doplnky vyzivy, zdravé potraviny a vo vSeobecnosti na
zdravy zivotny $tyl, s ktorou sme sa rozhodli spolupracovat’ v nasej zdverecnej praci.

Predkladant tému sme si vybrali vzhladom na uz spominany vzrastajuci trend
zadujmu o zdravy zivotny $tyl, ktory sa stal neodmysliteI'nou sucast’ou nasho zivota.
Zédmerom nasej bakalarskej prace je zozbierat' vSetky potrebné informacie a ponuknut
vhodné podnety k zlepSeniu komunikacnych aktivit obchodu Activ-shopu, aby sa stal
uspesnejsi a zvysoval svoje postavenie v ramci konkuren¢ného trhu.

V prvej kapitole budeme skumat’ teoretické vychodiskéd zdravého Zivotného stylu,
marketingu a marketingovej komunikécie. Dalej si zadefinujeme primarny ciel’ zavere¢nej
prace a taktiez uvedieme parcidlne ciele. V tretej kapitole si objasnime metddy a postupy,
ktoré sme vyuzivali pri zbere a spracovani udajov a blizSie si charakterizujeme
podnikatel'sky subjekt Activ-shop. Vel'kou ulohou bude spracovat’ nadobudnuté vysledky,
vyvodit’ zavery a odporic¢ania zamerané hlavne na reklamu v prostredi internetu. Uvedieme
navody a postupy na vytvaranie reklamnych kampani prostrednictvom Facebooku. Podobne
budeme postupovat’ aj s reklamnymi kampanami vytvaranymi na Googli, ktoré obohatime o
pracu s kI'i¢ovymi slovami a boostovanie webovych stranok prostrednictvom SEO.

Efektivitou naSej zaverecnej prace by malo byt prepojenie teoretickych poznatkov s

ich aplikaciou do konkrétnej nami vybranej spolo€nosti.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1. Zivotny $tyl
1.1.1. Zdravie a zivotny $tyl

Definicia zdravia podl'a svetovej zdravotnickej organizacie (WHO) znie ako ,,stav
uplnej fyzickej, psychickej a socialnej pohody a nie nepritomnost choroby, ¢i urazu®.
Zaroven dodava, ze zdravie je ,, zakladnym ludskym pravom “, takisto ,, dosiahnutie najvyssej
moznej urovne zdravia je celosvetovo najdolezitejsim socialnym cielom, realizacia ktorého
vyzaduje okrem cinnosti zdravotnickeho sektoru tiez aktivitu mnohych dalsich socialnych
a ekonomickych oblasti.“* Tato definicia sa od 7. aprila 1948 nemenila, kedy vznikla
Svetova zdravotnicka organizacia (WHO) a 0 dva roky bol tento deni vyhldseny za Svetovy
denn zdravia. Podl'a vyskumov sa prezentuje, Ze zdravie je z 80 % ovplyvnené naSim
zivotnym Stylom, na ostatnych 20 percent pripada genotyp (Cize dedi¢nost’), zdravotna
starostlivost’, resp. ostatné vplyvy, ktoré tak I'ahko zmenit’ nevieme.

Zivotny §tyl zahfiia formy dobrovolného spravania v Zivotnych situaciach, ktoré st
zaloZené na individualnom vybere z réznych moznosti. Teda Zivotny §tyl je suhrn toho, ako
Clovek zije. O zdravom zivotnom $tyle mozeme hovorit’ vtedy, ked’ si pravidelne doprajeme

to, G0 nam prospieva a naopak, vylu¢ime to, o na$mu organizmu $kodi.?

Najvyznamnejsie rizikové faktory pre zivotny styl su:

Fajc€enie - je najrizikovejSim faktorom, ktory posSkodzuje zdravie, je zodpovedné az za 30%
vSetkych timrti na nddory, u rakoviny pl'uc sa podiel'a 80-90%, u umrti na srde¢né infarkty
v 25%.

Nezdrava vyziva - Obsahuju obrovské mnozstvo prazdnych kalérii, nezdravych aditiv,
,»E¢ok®, nehovoriac o nekvalitnych tukoch a sacharidoch, ¢o vedie k obezite, kornateniu
ciev, hypertenzii, cukrovke, osteopordze, zubnému kazu a iné.

Nedostato¢ny pitny rezim — aspon 21 tekutin (v lete a pri Sporte viac)

Nizka pohybova aktivita — sivisi so znizenou odolnost'ou, vyvoldva poruchy pohybového

aparatu, znizuje fyzickl zdatnost” aj psychicktl vykonnost’ a tiez prispieva k vzniku obezity.

1 World Health Organization by International Health Conference. What is the WHO definition of health?. New
York, 1946 https://www.who.int/about/who-we-are/frequently-asked-questions

2 MACHOVA, Jitka — KUBATOVA, Dagmar a kol. Vychova ke zdravi. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2009. 312 s. ISBN 978-80-247-2715-8, s. 16
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Fitness odbornici tvrdia, ze 2 hodiny tyZdenne je potrebné venovat’ sa aerobnemu cvic¢eniu
a 2 hodiny tyzdenne anaerobnemu

Nedostato¢ny spanok — minimalne 7 hodin denne.

Stres - nadmerna zataz spolupdsobi pri vzniku chor6b srdcovo-cievnych a onkologickych.
Negativne myslenie — Myslienky maji obrovski moc. NaSe vlastné myslienky su
zodpovedné za nas zivot.

Nadmerna konzumacia alkoholu — nielen poskodzuje zdravie, ale sposobuje aj rozsiahle
mravné, socidlne a ekonomické skody.

Drogové a iné zavislosti — su problémom v stuvislosti s vy$Sou dostupnostou drog.
Nevhodné sexuilne spravanie — ohrozuje zdravie naroda. Promiskuita a nedostatocna
antikoncepcia su pri¢inou narastajuceho vyskytu pohlavnych ochoreni vratane AIDS a

nechcenych tehotenstiev so zavaznymi zdravotnymi aj socialnymi dosledkami.?

1.1.2. Psychodemografické metody

Medzi psychodemografické metody charakterizujiice Zivotny §tyl patria:
AIO metoda

(Valette — Florencia 1986 — activities, interests, opinions) Ako uz bolo spomenuté,
zameriava sa na skimanie pracovnych a vol'no€asovych aktivit spotrebitelov a taktiez na ich
hlavné zaujmy a nazory.

Vysledky stadii zivotnych stylov byvaju ¢asto spochybiiované, pretoze metodolégia,
ktora sa pri nich vyuziva, je zaloZzena vac¢sinou na empirickych udajoch, a tym padom méze
viest'” K ich zjednoduseniam. Avsak pre jednotlivé firmy su vyskumy zivotného S$tylu
uzitocné, aby pochopili hlavné hodnoty a spolocenské postoje jednotlivych segmentov.

Vysledky analyz AIO sa vyuzivaji napriklad pri vyhodnocovani trendov a zmien
Vv spolocnosti a pre pozorovanie zmien spotrebnych preferencii jednotlivych skupin.

Dalej slazia na porovnanie spravania jednotlivych skupin. Na turovni znadiek
analyzuju spotrebitel'ské preferencie, pomahaju s vyberom vhodnych médii na oslovenie
vybraného segmentu a V neposlednom rade slizia na porovnanie rozdielov spravania

spotrebitel'ov v réznych krajinach.

3 PODSTATOVA, Hana. Zaklady epidemiologie a hygieny. 1. vyd. Praha: Galén: Karolinum, 2009. 158 s.
ISBN 978-80-7262-597-0, s. 99 v kombinacii s DIEHL, Hans —- LUDINGTONOVA, Aileen — PRIBIS, Peter.
Sila zdravi. 1. vyd. Praha: Advent — Orion, 2006. 349 s. ISBN 80-7172-183-2
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Spotrebitelia st Casto rozdel'ovani firmami podla predpokladaného spotrebitel'ského
spravania. LepsSie prisposobenie firemnej ponuky podl'a potrieb a priani cielovej skupiny
umoznuju behavioralne kritéria vysvetl'ujuce spravanie spotrebitel’'ov.

Spotrebitel'ov je mozné delit’ vo vzt'ahu k prileZitosti, pri akej produkt nakupuju ¢i
spotrebovavaju, napr. ¢as nakupovania, intenzita, rozsah, frekvencia, moment spotreby, ... .
Dalej je ich mozné ¢&lenit’ podla uzitku a benefitov, ktoré oéakavaju od vyrobku, podla
postoja spotrebitel'ov ku konkrétnemu vyrobku, podl'a vztahu k inovaciam, podla vernosti
k znackam, podl'a spdsobu a pocetnosti spotreby daného produktu, ... .4

Segmentaciu podl'a metody AIO ndm zobrazuje tabulka €. 1, kde su uvadzané

charakteristiky dopliiované o sociodemografické kritéria.

Tabulka ¢. 1: AIO premenné

Aktivity Zaujmy Nazory Demografické

Praca Rodina Sami, sebe Vek

Zaluby Domov Socialne problémy Vzdelanie
Spolocenské udalosti Praca Politika Prijem

Dovolenka Komunita Business Povolanie

Zabava Rekreacia Ekonomika Velkost’ rodiny
Clenstvo v klube Méda Vzdelanie Obydlie

Komunita Jedlo Produkty Geografia
Nakupovanie Média Budtcnost’ Velkost’ mesta

Sport Uspechy Kultara Etapa Zivotného cyklu

Zdroj: prelozené podla PLUMMER, Joseph T. The Concept and Application Of Lifestyle Segmentation. In
Journal of Marketing 38. 1974. Dostupné na: http://www.visualmarketing.com.ar/how-to-leverage-behavioral-
analytics-in-your-growth-strategy/

Metoda zoznamu hodnét (List of values)

Tato metdda bola vyprofilovana americkymi vedcami z Michiganskej univerzity.
Podl'a nej su l'udia rozdeleni na zaklade hodnoét, ktoré uznavaju a povazuju v zivote za
najdolezitejsie. Medzi hodnoty definované v zozname patria pocit spolupatri¢nosti,
vzrusenie, dobré vztahy s okolim, sebarealizdcia, reSpekt, zdbava aradost v zivote,
bezpedie, sebaticta a pocit uspechu.’
Metéda VALS (Values and Life Styles)

Metoda VALS wvznikla na Stanfordskej univerzite a vysvetluje spravanie

spotrebitelov na zaklade ich hodnotovych systémov.® VALS segmentuje dospelych

spotrebitel'ov do 6smich réznych typov alebo mentalit, pomocou Specifickej kombinécie

4 MACHKOVA, Hana. Medzinarodni .arketing. 2. rozirené a prepracované vydanie. Praha: Garda
PUBLISHING, a.s., 2006. 208 s. ISBN 802471678X, s. 97 - 98

> TAHAL, Radek et al. Marketingovy vyzkum: Postupy, medoty, trendy. 1. vyd. Praha: GARDA
PUBLISHING, a.s., 2017. 264 s. ISBN 978-80-271-0206-8, s. 128

® TAHAL, Radek et al. Marketingovy vyzkum: Postupy, medoty, trendy. 1. vyd. Praha: GARDA
PUBLISHING, a.s., 2017. 264 s. ISBN 978-80-271-0206-8, s. 128
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psychologickych vlastnosti a kI'i¢ovych demografickych udajov, ktoré riadia spotrebitel'ské

spravanie. Uvadzame grafické zndzornenie VALS, ktor¢ ilustruje osem typov a dva kritické

koncepty porozumenia spotrebitelov, medzi ktoré patri primarna motivacia a zdroje.

ombinacia motivacii a zdrojov urcuje, ako sa bude osoba spravat’ na trhu ako spotrebite
Komb t d , ak bud b t’ na trhu ak trebit

Typologia VALS
Schéma ¢. 1: Typoldgia VALS

Inovatori

Vysoké zdroje a

inovacia
Primarna motivacia
Ideély Uspech Sebarealizacia
4 ) 4 ) )
Myslitelia Uspesni Skusajuci
- J - J J
4 ) 4 ) )
Dévercivi p;\éz?l(':ci Robotnici
- J - J J

Socialne slabi

Nizke zdroje a
inovacia

Zdroj: prelozené a upravené z http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml

r.’

Inovatori: Inovatorov charakterizuje vysoky prijem a zdroje. VeI'mi ddlezitd je pre nich

nezavislost’ a maju Specificky vzt'ah k veciam. Vo svojom zivote su motivovani vyuZzivat

najlepsie vybrané produkty.

Myslitelia: Myslitelia st profesionali s vysokym vzdelanim. Maji zdroje a si motivovani

ich vzdelanim a vedomost’ami. Maju prehl'ad o ponuke na trhu a rozhoduju sa racionélne;jsie.

Socialne zmeny beru pozitivne, a taktiez ich aj vd’aka vzdelaniu 'ahSie prijimaju ako ostatni.

7 Strategic Business Insight. US Framework and VALS Types. USA, Dostupné na:
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml
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Dévercivi: Dovercivi sa jemne odliSuji vlastnostou verit’ ostatnym zdkaznikom. HorSie
prijimaju inovacie a maju nizsi prijem. Napriek tomu sa radia medzi najlepSich zakaznikov,
ktori reaguji nakupnym spravanim na odporuc¢ania a referencie.

Uspesni: Uspesni st primarne motivovani Gspechom. V tom ¢o robia, chct byt najlepsi
a také isté ambicie maji aj v osobnom Zivote. Na znacky, ktoré maju v sebe nadych prestize
a su uznavané, reaguju s viacSou tendenciou, a Vv pripade vzniku novej prestiznej znacky st
schopni ju rychlo prijat.

Tvrdo pracujuci: Na rozdiel od tspeSnych maju nizsi prijem a mensie zdroje. Akonahle
dosiahnu svoje ciele, tym ziskaju zdroje a zvysi sa im prijem, presunu sa do sekcie uspesni.
Skuasajaci: Skusajuci su zakaznici, ktori maji nizky prijem a obmedzeny pristup ku
zdrojom, napriek tomu sa chct prejavit. Charakterizuji ich mladi Studenti, ktori najviac
minaju na elektroniku, oble¢enie, jedlo a podobné produkty preferované mladymi.
Robotnici: Robotnici st spotrebitelia, ktori s obmedzeni prijmami a zdrojmi. Preferuja
travenie Casu s rodinou, namiesto utracania penazi v reStauraciach alebo zabavnych
podnikoch. Rodina je pre nich prejavom spokojnosti a hodnoét, ktorym veria.

Socialne slabi: Socialne slabi maju najmensie prijmy zo vSetkych spomenutych a najhorsie
prijimaju inovacie. Zostavaju verni znacke, na ktoru si zvykli a nechct cokol'vek menit’. Do

tejto skupiny patria najmi starsi l'udia.®

1.2. Marketing a marketingova komunikacia
1.2.1. Marketing

Marketing historicky vznikol v Spojenych $tatoch, nasledne po USA vo vécsine
zapadoeuropskych krajin, a to na konci 50-tych rokov minulého storocia ako reakcia na
vyzvu priemyselne vyspelej ekonomiky. Od ¢ias vzniku marketingu sa praktiky suc¢asného
marketingu zmenili.®

Americky marketingovy odbornik Philip Kotler definoval marketing ako:
wSpolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, co potrebuju
a pozaduju, prostrednictvom tvorby, ponuky azmeny hodnotnych vyrobkov a sluZieb

s ostatnymi.**°

8 NOVAK, Filip. Vals metoda segmentace zakazniki — Shoptet.TV. Praha, 2018. Dostupné na:
https://www.vzdelavej.se/zacatecnici/shoptettv/vals-metoda-segmentace-zakazniku-shoptet-tv

9 KITTA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, s.r.0., 2017. 424 s. ISBN 978-80-
8168-550-7, s. 13

10 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vydanie. Praha : GARDA
PUBLISHING, a.s., 2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 35
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Americkd marketingova asocidcia - AMA uvadza ze, ,,Marketing je aktivita, subor
institucii a procesov, ktoré tvoria, komunikuju, dodavajii a vymienaju produkty a sluzby,
ktoré majii hodnotu pre zakaznikov, ale aj pre klientov, partnerov a spolocnost.“!*

Z toho nam vychadza, Ze marketing prostrednictvom svojich disciplin a nastrojov
spaja vyrobcu s koneénym spotrebitelom, ktorému realizuje jeho potreby a tizby. Cize
ulohou marketingu je vytvarat’ a dodavat’ zdkaznikovi hodnotu, ¢o je vSeobecnym zakonom,

filozofiou a duchom atmosféry hodnotovej kultary kazdej organizacie.

1.2.2. Marketingovad komunikacia

Viacsina komerénych anekomerénych organizacii sa uZz na sacasnych
hyperkonkurenénych trhoch bez marketingovej komunikicie nezaobide. Marketingovou
komunikaciou sa rozumie informovanie, presvedCovanie a upozorilovanie spotrebitelov
(ciel'ovych skupin). Firmy presviedcaji potencidlnych zédkaznikov, aby zakupili produkty
a sluzby, ktoré ponukaji. Vladne a neziskové institicie sa pokasaji o odstranenie socialne
Skodlivého spravania (napriklad fajcenia), ¢i podporenie spravania socialne prospesného
(napriklad verejné zbierky) a politické strany agituji, aby im volic¢i dali svoj hlas. V urcitom
chédpani je vlastne marketingovd komunikdcia hlasom spolocnosti a ich znaliek. Je to
prostriedok, za pomoci ktorého moze spolo¢nost’ vyvolat’ dialég a naviazat so spotrebite'mi
vztahy. Marketingova komunikacia prispieva aj k hodnote zdkaznika vd’aka posiliiovaniu
vernosti zakaznikov.

Marketingova komunikacia dalej odzrkadluje ako, preco, kym, kde a kedy je
vyrobok pouzivany. Spotrebitelovi utkvie v pamiti spolo¢nost’ a zna¢ka vyrobku, a je
predpoklad, Ze pre nich bude komunikacia impulzom k vyskisaniu a pouzivaniu daného
vyrobku. Marketingovéa komunikacia sluzi tiez k spojeniu znacky s inymi l'ud’'mi, miestami,
udalostami, inymi znaCkami, zaZitkami, pocitmi a vecami. Takisto posiliiuje znacke image,
&o prispieva k rastu trzieb a hodnote pre akcionarov (stockholders).!?

Labska Helena vo svojej publikacii ,,Marketingova komunikacia“ spracovala
nasledovné vSeobecne zauzivané hierarchické wusporiadanie vztahu marketing -

marketingovy mix a marketingovy mix — komunika¢ny mix.

1 American Marketing Association. Definitions of Marketing. USA, 2017. Dostupné na:

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/.

12 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vydanie. Praha : GARDA
PUBLISHING, a.s., 2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 516 v kombinacii s KARLICEK, Miroslav —
KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Garda Publishing,
a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, 5. 9

15


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Schéma ¢. 2: Komponenty komunikacnej stratégie v marketingovom mixe

Marketing

Produkt Distribucia Komunikécia Cena

|
I I I I

Reklama Podgora PIUE’_IIC Osobny predaj Priamy marketing
preaaja relations
Druhy Spotrebitel'ska Spravodajstvo Obchodny cestujuci Adresny mailing
reklamnych promotion - Obchodny zéstupca Bezadresny mailing
prostriedkov Podujatia
Obchodna . . , .
. Ostatné formy Katalogovy predaj
Typy médii promotion SpOﬂZOTStVO
; iz4ci daj TV shoppin
Vyber nosicov Promotion Vystavy Organizicia predaja ppIng
. . obchodného I , Pocet, vyber, Telemarketing
Cas posobenia personalu nterna priprava, motivacia )
SMS - marketing

Zdroj: upravené z LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia (vybrané Gasti). Bratislava: Ekonom,
2006. 222s. ISBN 80-225-2267-8, 198

1.2.3. Reklama

Charakteristika

Reklama je komunika¢nd disciplina, ktorG definovalo mnozstvo autorov
zaoberajucich sa marketingom. Z roznych definicii sme vybrali nasledovné:

“Reklama je kazda platena forma nepersondlnej prezenticie a propagdcie
myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktoru vykonava identifikovatelny zadavatel
prostrednictvom hromadnych médii, ako sii noviny, casopisy, televizia ¢i radio.”™

Paul Smith v knihe Moderni marketing uvadza skor stanovisko ako definiciu, ze:
“Reklama ma jedinecnu schopnost zjednodusit' a zhustit' zloZitu informaciu o ponukanom
vyrobku...

Podl'a Labskej H. (2006): ,,Reklama ma schopnost ovplyvnit vznik a zmenu potrieb,
dopytu ale aj zaujmy, navyky, tradicie. Jej vyznam v spolocnosti potvrdzuje objem rocnych
vydavkov, ktoré neustdle stupaju.

Nasledne z definicii vyplyva, Ze reklama musi mat’ vzdy ciel, t. j. musi mat’ jasnu

predstavu toho, na ¢o sa ma zameriavat, na koho a preCo. Rovnako dolezité je

13 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. eurdpske vyd. Praha: Garda Publishing, a.s., 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2, s. 855

14 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. 518s. ISBN 80-7226-252-1, s. 235
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ovplyvilovanie. Strohd informacia nestaci, aj ked’ v reklame hrd vyznamnu rolu. Je vSak

i¢innd az vtedy, ak ma schopnost’ ovplyviiovat.®®

Funkcie reklamy
Medzi hlavné funkcie reklamy patria:®
- zvySovanie povedomia o znacke,

- ovplyvilovanie postojov k nej, teda budovanie znaciek (brand building).

Pri tychto dvoch funkciach reklama prostrednictvom masovych médii dokaze rychlo
zasiahnut' vel'ké segmenty populdcie hlavne pri nizkych CPT. Reklama zaroven zvySuje
atraktivitu a kreditabilitu znaciek.

- posilnenie image znacky,

- zvySovanie obl'ibenosti znacky,

Sutherland, M. (2000) prehlasuje, ze reklama je takisto spojend s efektom faloSnej
popularity (false fame effect).!” Je pravdepodobné, ze produkty propagované reklamou sa
povazuju za oblibenejSie nez tie, ktoré propagované nie su, ¢o znamend, Ze zniZenie
reklamného rozpoétu vedie k poklesu hodnoty zna¢ky a zvysenim jej zraniteInosti.'8
- budovanie trhu - Reklama sluzi aj na efektivne vzdelavanie a informovat o novych

produktoch, demonstrovanie ich pouzitia a presvedCovanie cielovej skupiny k ich

zakupeniu. Ovplyviiuje vnimanie produktu v danej spolo¢nosti a do zna¢nej miery tak
formuje aj spolocenské normy.

- zvySovaniu objemu predaja — U niektorych produktov je totiz vplyv reklamy na predaj
okamzity a zretelny.'® Napriklad sa uvadza, ze obrat znacky Pantene klesne o 20%, ak
sa nevykonava v jednom mesiaci reklamna kampai.? Zriedka vsak existuje priamy,
kauzélny vztah medzi reklamou a objemom predaja. Reklama je len jeden z mnohych

marketingovych faktorov, ktoré napomahaju vymene na trhu.?!

1> LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia (vybrané ¢asti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 32, 33

16 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 49 - 50

17 SUTHERLAND, Max. - SYLVESTER, Alice K. Advertising and the Mind of the Consumer. 2. vyd.
Londyn: Kogan Page Limited, 2000. 320s. ISBN 0-7494-2977-1, s. 47 - 48

18 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 49

19 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. 1. vyd. Praha: Management Press, 2006. 255s.
ISBN 80-7261-107-0, s. 25

20 P ESMACKER, Patrick De. - GENUS, Maggie. - BERGH, Joeri van der. Marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Garda, 2007. 600s. ISBN 80-247-0254-1, s.251

21 LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia (vybrané Gasti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 33
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Nedostatky reklamy

MnozZstvo reklamnych oznameni mdéze spdsobovat’ zahlcovanie cielovej skupiny,
ktora nasledne reaguje znizenou pozornostou a podrazdenim.

Dalsim nedostatkom je, Ze v kratkodobom horizonte je vplyv reklamy na predaj ¢asto
tazko pozorovatelny, a preto aj tazko meratel'ny, ¢o predstavuje ukazovatel tzv. reklamne;j
elasticity (advertising elasticity).?? Vyskum ukazuje, Ze hodnota reklamne;j elasticity sa hybe
najcastejSie okolo 0,1%, ¢o znamena, ze pri zvysSeni reklamného rozpoc¢tu o 10% mozno
typicky o¢akavat’ zvysenie poétu predanych kusov len 0 1%.%

Poslednym spomenutym negativom je oneskorenie ucinkov reklamy. Potencidlny
zakaznik mdze byt ovplyvneny reklamnou kampanou propagujucou produkt vo chvili, kedy

dany produkt nepotrebuje.?

Reklamné média

Organizacie k Sireniu reklamnych ozndmeni vyuzivaju nasledovné typy médii ako
rozhlasova reklamu, tlacova reklamu, OOH, reklamu v televizii, v kine, vo filmoch ¢i inych
audiovizualnych dielach a internetova reklamu. Reklamné média sa odliSuju okrem iného
profilom svojich divakov, Citatel'ov ¢i posluchacov, rozsahom informécii, ktory efektivne
predavajt, kreativhym stvarnenim, zacielenim, cenou, schopnostou ovplyviiovat image

znacky, schopnostou demonstrovat’ fungovanie produktov, ...2°

Proces reklamy
Ro6zni autori uvadzaji rozdielny pocet krokov pre proces projektovania reklamne;j
komunikécie. Rozdielnosti st v hibke $pecifikacie jednotlivych krokov, obsahova podstata

je vsak rovnaka.

22 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 50

B TELLIS, Gerard J. Effective Advertising: Understanding When, How, and Why Advertising Works. 1.
vyd. New Delhi: Sage Publications, 2004. 214s. ISBN 8178293706, s. 82-87

24 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovéa komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 50

25 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 52
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Schéma ¢. 3: Zakladné kroky v procese reklamy

Situa¢na analyza

Marketingové ciele

A 4

Rozhodnutie
o reklamnej
sprave

Tvorba obsahu

v Rozhodnutie Hodnotenie
0 rozpocte a vyber
Urdenie cielov ) Realizécia Hodnotenie
. ZOSt,kaVy reklamnej kampane
Komunikacéné pristup o
ciele Podiel z obratu Komunikaény efekt
Ciele predaja Konkurenéna Predajny efekt
: Rozhodnutie
partia oo
7} 0 médiach
Podra ciel'ov a
uloh Dosah, u¢inok,
- frekvencia ||
Hlavné médium
Specifické média
Cas posobenia
Korektura ciel'ov a koncepcie komunikacie <

Zdroj: KOTLER, 1990, s. 392. In: LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia (vybrané Gasti).
Bratislava: Ekondm, 2006. 222s. ISBN 80-225-2267-8, s.34

1.2.4. Podpora predaja

Podl'a Karlicka M. (2011) charakteristika podpory predaja je ,,subor ponuik, ktoré
stimuluju okamzity ndkup.* lde o stimuly zaloZené na zniZeni ceny ako priame zl'avy,
kupony, rabaty a vyhodné balenia. Nasledne ide o techniky, kedy je cielova skupina
stimulovand k vyskusaniu produktu. Dalej sG to techniky, ktoré cielovii skupinu
obdarovavaju nejakou vecnou odmenou (prémie, reklamné darceky, sutaze), ¢i vernostné
programy.

Primédrnym cielom uvadzanych stimulov je vyvolavanie urcitého sprdvania sa
cielovej skupiny. Podpora predaja je tiez vyuzivand smerom k obchodnym zéastupcom
a distribu¢nym medzi¢lankom, ktoré st motivované k tomu, aby lepSie propagovali dany

produkt svojim zékaznikom.?®

26 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na naSem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 97
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Autor Pelsmacker, P. interpretuje podporu predaja nasledne: “lde o komunikacni
akciu, ktora ma generovat dodatocny predaj doterajsich zdkaznikov a na zaklade
kratkodobych vyhod prildkat aj novych zékaznikov ™’

Podpora predaja dokéaze stimulovat’ okamzitu a viditeI'ni ndkupnu reakciu, ¢im sa
odliSuje od ostatnych komunika¢nych disciplin najmi od reklamy, a ktora ju ¢ini vel'mi
popularnou medzi marketingovymi manazérmi.?® Reklama totiz byva spojena skor
s pozvolnymi a dlhodobymi efektami. Elasticita reklamy sa typicky pohybuje okolo 0,1 %.%°
Cenova elasticita byva vyrazne vysSia. Hodnota tohto ukazovatela sa podla vyskumu
pohybuije okolo 1,6 %.%° Pokial je tak napriklad produkt zl'avneny o 10%, mozno ocakévat’,

ze jeho predaj vzrastie o 16%.

Vzt'ahy podpory predaja a reklamy
Ostatné rozdiely podpory predaja a reklamy su uvedené v tabulke €. 2.

Tabul'ka ¢. 2: Rozdiely medzi podporou predaja, zameranou na spotrebitel’a, a reklamou

Kritérium Podpora predaja Reklama

Miesto pdsobenia V mieste predaja Mimo miesta predaj

Dizka posobenia Kratkodobo Dlhodobo

Vyuzitie Takticky Strategicky

Impulz nakupu (podnet) Viacsinou priamo Vicsinou nepriamo

Ciel Odpredaj/ vypredaj Informacie

Obsahové zameranie Situacna vyhoda Motivécia, budovanie imidzu
firmy alebo znacky

Uginnost’ Bezprostredna Strednodoba

Média Neklasické Klasické

Oslovenie Priame Masova komunikécia

Zdroj: MEIER, Wolfgang: Controlling der Werbung. In: ZAHN, E: Marketing und Vertriebscontrolling.
Moderne Industrie, Landsberg 1990, kap. V, s. 6 In: LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia
(vybrané Casti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s. ISBN 80-225-2267-8, s. 63

Vyhody podpory predaja

Jednoduché vyhodnocovanie kampani je zapri¢inené l'ahko identifikovatelnym
i¢inkom podpory predaja. Uginnost’ kampani je meratelna napr. poétom vyuzitych
kuponov, vyziadanych prémii, rozdanych vzoriek, ucastnikov sttaze, avSak najbeznejSim
sposobom hodnotenia efektivity je samotné zvysenie predaja. Dalej podobne ako pri direct

marketingu, podpora predaja umoziiuje testovanie u¢innosti jednotlivych nastrojov.3

27 PLESMACKER, Patrick De. Marketingova komunikace. Praha: Garda, 2003. 584s. ISBN 80-247-0254-1,
s. 357

28 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 98

P TELLIS, Gerard J. Effective Advertising: Understanding When, How, and Why Advertising Works. 1.
vyd. New Delhi: Sage Publications, 2004. 214s. ISBN 8178293706, s. 82-87

30 ROSSITER, John R. — BELLMAN, Steven. Marketing Communications: theory and applications. 1. vyd.
Australia: Pearson Education, 2005. 500s. ISBN 1741032695, s. 356

31 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 98 - 99
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Nevyhody podpory predaja

Podpora predaja byva spojena s vysokymi nékladmi (zlavy, vyhodné balenia,
kupony, darceky, sutaze). Aj POP média, ktoré je treba vyrobit’, distribuovat’ a instalovat,
nasledne udrZiavat a po skonceni kampane zlikvidovat, byvaji spojené S vysokymi
nakladmi.

Nastroje podpory predaja mavaja skor docasné efekty. Dévodom je, Ze stimuly sice
dokazu stimulovat’ okamzité spravanie zakaznika (napr. nakup ¢i vyskuSanie produktu),
nemaju vSak ziadny dlhodobejsi vplyv na vnimanie znacky. Ludia, ktori reaguju v dosledku
ur¢ité¢ho stimulu, prisudzuju svoje spravanie danému stimulu, nie teda kvalite samotného
produktu.®? Docasny efekt podpory predaja demonstruje aj graf ¢. 1, na ktorom je vidiet
zvysenie percentualneho podielu na trhu len pocas ti¢inkovania stimulov podpory predaja.

Graf ¢. 1: Posobenie opatreni podpory predaja, orientovanych na kone¢ného spotrebitel’a,
na podiel na trhu
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Obdobie

Zdroj: LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia (vybrané &asti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 66

V niektorych pripadoch mézu nastroje podpory predaja dokonca narusovat’ dlhodobu
stratégiu znacky. Rizikové st v tomto smere najmi nastroje zalozené na zniZzovani ceny
produktu. NajroznejSie zlavové a d’alSie podobné akcie totiz devalvuju vnimant hodnotu
znacky. Ta moze zacat’ posobit’ lacno, Co modze byt v rozpore s jej positioningom. Najma
priame zl'avy a vyhodné balenia tak mézu vyvolavat dojem, Ze produkt je nekvalitny a musi

byt zlavneny, aby sa vobec predal.®

32 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 99

33 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. 1. vyd. Praha: Management Press, 2006. 255s.
ISBN 80-7261-107-0, s. 149
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Funkcie podpory predaja

Uvadzané charakteristiky podpory predaja zahffiaji nasledovné funkcie, a to:3*

Stimulicia ndkupného spravania — okrem uz uvedeného, predstavuje vel'mi ucinnu
metddu, ako prinutit’ ciel'ovu skupinu, aby si produkt vyskusala.

Vyprazdiiovanie skladov a vyrovnavanie vykyvov na strane dopytu.

Motivovanie zakaznikov k predzasobeniu (napr. pred uvedenim nového konkurencného
produktu na trh).

Posilnenie znacky a upeviiovanie dlhodobého vzt’ahu so zakaznikmi.

Stimulacia distribuénych medzi€lankov (hlavne maloobchodnikov) - zlavy, darceky
a priame poplatky ich motivuji k poskytnutiu vhodného miesta na regaloch pre dany
produkt, podporovaniu réznych promocénych akcii, inStalovaniu vo svojich prevadzkach
POP média a pod. Takisto ich moézu stimulovat’ k aktivnemu odporu¢aniu produktu svojim
zakaznikom. Napriklad vyskum vo franctizskych parfumériach preukazal, ze 22%

predanych znaéiek bolo doporu¢enych predavadom.

Nastroje podpory predaja

Medzi nastroje podpory predaja patria:

Promécie zaloZené na zniZeni ceny za jednotku produktu (priame zlavy, zlavy po
predlozeni kuponu, rabaty, zl'avy po predloZeni starého vyrobku (Srotovné) alebo vyhodné
balenia).

Vzorky zdarma (tzv. sampling) a najréznejsie promdcie umoznuju vysktsanie produktu.
Sampling je typicky najmd pre FMCG. VysktSanie je bezné u drahSich produktov
(automobily). Zvycajne ide o pomerne ndkladnu zalezitost’, av§ak sampling je povaZzovany
za najefektivnej$i nastroj stimulujuci vyskuSanie produktu. V pripade FMCG sa odhaduje,
ze priblizne 75% l'udi, ktori vzorku zdarma dostanu, ju skuto¢ne vyskusaju. V suvislosti
s tym sa uvadza, ze z celkového poctu prijemcov vzorky ich produkt nasledne skuto¢ne

zakupi len 15 az 20 %.%'

3 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 99 - 100

35 BOCEK, Martin — JESENSKY, Daniel - KROFANOVA, Daniela. POP in-Shore komunikace v praxi:
Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Garda Publishing, 2009. 215s. ISBN 978-80-
247-2840-7, s. 181

36 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovéa komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 100 - 112

37 ROSSITER, John R. — BELLMAN, Steven. Marketing Communications: theory and applications. 1. vyd.
Australia: Pearson Education, 2005. 500s. ISBN 1741032695, s. 351
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Prémie a reklamné darcéeky. Prémie si vecné odmeny poskytnuté zdarma alebo za
zvyhodnent cenu pri zaktpeni produktu. (Reklamné darceky spolu s prémiami byvaja
oznacované ako tzv. 3D reklama).

Zberatel’ska promocia (multi-purchase promotion). lde o stimulaciu opakovaného
nakupu.

Sutaze. Klasické sutaze pontkaju ticastnikom moznost’ vyhry, ktora nebyva garantovana.
Vernostné a lojalitné programy. Zakaznici ziskavaju zapojenim do tychto programov za
svoje nakupy najroznejsie zl'avy a darceky.

Komunikacia v mieste predaja (POP média). Su umiestnené v maloobchodnych
predajniach a prevadzkach sluzieb. Patria sem stojany, transparenty, plagaty, vykladné
skrine, cenovky, podlahova grafika, televizne obrazovky, modely vyrobkov, obal produktu
a d’alSie. Pdsobia na cielovi skupinu v momente, kedy sa produktom venuje vyrazna

pozornost’ a kedy sa akykol'vek stimul moze ihned’ premenit’ na nakup.

1.2.5. Public relations

Public relations je “budovanie dobrych vztahov s roznymi cielovymi skupinami
vdaka ziskavaniu priaznivej publicity, budovania dobrého imidzu firmy a riesenia
a odvracania nepriaznivych fam, povesti a udalosti” 3

V dalSej odbornej literature sa uvadzaju definicie, ktoré zdoraznujh, ze ,, PR
predstavuju hlavnu sucast uspesnej integrovanej komunikdcie, pretoZe pokryvaju cely rad
aktivit prepojenych s d'alsimi prvkami komunikacného mixu .3

Public relations predstavuji pracu pre verejnost, s verejnostou a na verejnosti.
Informuju o vSetkych zmenéch, taktickych i strategickych ciel'och organizacie a prinaSaju
do organizécie informacie o reakcidch verejnosti na vlastnll ¢innost’, inSpirujice 1 kritické
momenty a Vv stilade s tym systematicky sleduju podobnt ¢innost’ konkurencie. Obracaju sa
aj na verejnost, ktora neprichadza do tivahy v podobe zakaznikov. Ohl'ad sa berie viac na
spologensku prospesnost’ a uspokojovanie potrieb, ako na dosahovanie zisku.*°

Podla zamerania na klI'aicové skupiny rozoznavame v rdmci PR celu radu ¢iastkovych

aktivit ako napr. komunikacia s miestnymi komunitami (community relations), investormi

38 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. eurdpske vyd. Praha: Garda Publishing, a.s., 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2, s. 889

39 PLESMACKER, Patrick De. Marketingova komunikace. Praha: Garda, 2003. 584s. ISBN 80-247-0254-1,
s. 301

% LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia (vybrané &asti). Bratislava: Ekoném, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 78 - 79
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(investor relations), zamestnancami (interna komunikacia), potencialnymi zamestnancami
(university relations), zakonodarcami a Statnymi uradnikmi (lobbin) a médiami (media
relations).

Pracovnici PR sluzia ako ,,most“ medzi organizaciou ajej okolim. PR teda
predstavuji konzultantskii Cinnost’ sliiZiacu managementu, aby lepSie prispdsoboval
spravanie organizacie jej prostrediu a komunikac¢nu Cinnost’, ktord ovplyviiuje postoje
a spravanie subjektov v okoli organizacie s oh'adom na zaujmy danej organizacie.*!

Vzhl'adom k vysSie uvedenému sa PR chape ako komunika¢na disciplina, ktord
informuje a ovplyvnuje kI'icové skupiny organizacie (stakeholders). Taka definicia PR by
mohla zodpovedat propagande, avsak PR sa liSi tym, Ze svoje ciele dosahuji doveryhodnym
sposobom a s ohl'adom na zaujmy druhej strany.*?

Dalsie rozdiely medzi public relations a reklamou st uvedené v tabulke &. 3

Tabulka ¢. 3: Porovnanie public relations a reklamy

HPradisko Public relations Reklama

Funkcie Orientované na Siroké prostredie, | Orientovana na trh.
na trh aj dovnutra firmy.

Cielové publikum Rozne zaujmové a nazorové Existujuci a potencialni
skupiny, primarne nie na zakaznici.
zakaznikov. Vodcovia.

Cielové posobenie Primarne zamerané na postoje Od pozornosti, po stimulaciu
a mienku, akceptaciu a doveru, nakupu.
zaujmy a ich akceptéciu.

Predmet Informacie zo vSetkych oblasti Produkty, sluzby, ich vlastnosti
zivota, o ktoré je vSeobecny a uzitok.
zaujem.

Zdroj: BRUGGER, E.: Marketing. WU. Wien, 1990, s. 45. In: LABSKA, Helena a kol. Marketingova
komunikéacia (vybrané Casti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s. ISBN 80-225-2267-8, s. 80

Vyhody PR

Z naStudovaného moézeme uviest, Ze najddlezitejSou vlastnostou PR je ich
doveryhodnost, ked’ze ich argumenty su zalozené na relativne objektivnych informaciach,
ktoré pochadzaji z vyskumov Statistik a faktov. Pre PR st typické relativne nizke naklady,

ktoré zvy&ajne zahffiaju len sluzby internych pracovnikov PR.*3

Nevyhody PR
vyuzivanie nezavislych tretich stran vedie k obmedzenej kontrole spolo¢nosti nad

marketingovymi oznameniami, pretoZe tretia strana sprostredkuje prirodzene len tie

1 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 115
22 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 116
3 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na naem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 116
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informacie, s ktorymi sa stotoZni, ked’Zze v PR rozhoduje ¢asto o findlnej podobe niekto iny

(napr. novinar), a oznamenia st prostrednictvom tretich stran nekomunikovatelné.*

Funkcie PR
Funkcie PR z aspektu komunika¢ného pdsobenia su nasledovné:
- Informacna funkcia - sprostredkovanie spravodajstva o firme oboma smermi,
interne, vnutri firmy 1 navonok.
- Kontaktnd funkcia - vytvaranie a udrziavanie vztahov ku vSetkym doleZitym
oblastiam zivota spolo¢nosti.
- Funkcia imidzu - budovanie, zmena a pestovanie predstavy o firme, jej vyrobkoch,
osobach a pod.
- Funkcia stabilizacie, resp. vodcovstva - reprezentovanie postavenia firmy na trhu a
potvrdenie jej pevnej pozicie.
- Funkcia harmonizacie - prispievat k harmonizacii vztahov medzi zdujmami
podnikovohospodarskymi a celospolocenskymi.
- Funkcia zastupovania zaujmov (lobing) - podporovanie alebo odmietanie ndvrhov

zakonov na rokovaniach so zastupcami zdkonodarnych zborov. 4

Nastroje PR

PR vyuZivaji Sirokti paletu nastrojov ako informac¢né spravodajstvo v podobe
vSeobecnych informacii, resp. exkluzivnych sprav a podnetnych tém pre novinarov z tlace,
rozhlasu a televizie, navstevy redakcii, tlacovl sluzbu, interviews, prednasky a tlacové
konferencie. Dalsimi znamymi prostriedkami sa vel'trhy, vystavy a tieZ zvlastne podujatia
(slavnostné otvorenie novej prevadzky, Gcast’ reprezentantov firmy v obl'ibenych relaciach
¢1 programoch, organizovanie exkurzii a DOD, organizacia odbornych semindrov). Na
cielené pdsobenie sa vyuzivaju rocné spravy, bulletiny, brozturky, firemné noviny, ¢asopisy,
audiovizualne materidly (filmy, diapozitivy). Logo firmy, symboly, vizitky, objekty,
uniformy, firemné osobné a nakladné auté - vSetko spomenuté poméha s vytvaranim imidzu
a identity (corporate identity). Firmy si buduju dobru povest' (goodwill) aj tym, Ze
sponzoruju finan¢ne ¢i vecne rdzne verejnoprospesné aktivity (Sport, kultara, charitativne

ucely, nadacie a pod.).

4 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 116 — 117

5 LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia (vybrané &asti). Bratislava: Ekoném, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 81
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1.2.6. Osobny predaj

Osobny predaj mézeme definovat’ ako ,,interpersondalny ovplyviujuci proces
prezentacie vyrobku, sluzby, myslienky atd. predavajucim v priamom Kkontakte
s kupujiicim. “®

Helena Labskd (2006) definuje: ,,Osobny predaj je persondlna forma trhovej
komunikdacie, kde sa osobnym kontaktom vytvara priama spdtna vizba a zaroven flexibilnost
ziskavania informdcii. Rozsah uloh sa odvodzuje od specifickych cielov predaja v ramci
marketingovych cielov. ““

Priebeh osobného predaja

Reprezentantom celej firmy je predavajuci €1 predajca, ktory je zvycajne jedinym

prepojenim medzi firmou a zdkaznikmi (hlavne ked’ st priestorovo rozptyleni).*® Vykonava

Sirok1 Skalu uloh, ktoré su rozdelené do jednotlivych f4z osobného predaja vid’ schéma ¢. 4.

Schéma ¢. 4: Fazy osobného predaja

N )

Vytipovanie
vhodnych

Osobné Uzavretie
jednanie obchodu

Nadviazani

zakaznikov e kontaktov

\_ \_ J \_ J
4 N 4 A

Ziskanie Priprava Nésledna Ponédkupna

zakladnych na o starostlivost’
. C, . . komunikacia , ,
informaécii jednanie o zakaznika

—

Zdroj: Upravené autorom podl'a KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. eurépske vyd. Praha: Garda
Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2, 5.921

4 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Helena. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Garda
Publishing, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8, s. 125

47 LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia (vybrané ¢asti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 99

8 LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia (vybrané &asti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 100
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Osobny predaj ma prioritne plnit’ tri zdkladné ulohy, a to ziskavanie objednavok,
prijimanie objednavok a ulohy zamerané na perspektivy obchodnej spoluprace.*®

V pomenovani predstavitelov osobného predaja su zahrnuté zmeny v rozsahu
zodpovednosti, funkcii a ich tloh. Reprezentanti osobného predaja st obchodny zastupca,
obchodny cestujuci, agent, diler, obchodny poradca, pracovnik marketingového utvaru,
technicky obchodny persondl, regiondlny manazér, marketingovy zastupca, pracovnik
externej sluzby, predajca, predavac. Na sucasnych hyperkonkuren¢nych trhoch sa kladie
doraz na ponuku hodnotového retazca pre zakaznikov zo strany vSetkych pracovnikov
firmy, ¢o zabezpecuje spolupraca so zakaznikom, tvorba trvalého dlhodobého vztahu,
budovanie partnerstva, lojality a CRM.>

Tento aspekt zdoraznuje vo svojom diele aj autor P. Pelsmacker: ,,Osobny predaj sa
posunul od metod zaloZenych na transakciach k metodam zaloZenym na vztahoch
pomahajucim zdkaznikovi riesit jeho problémy, informovat ho o prileZitostiach a

moznostiach, ktoré zdaroveri vytvarajii hodnotu pre zdkaznika” >

Vyhody osobného predaja

V porovnani s ostatnymi nastrojmi komunikacného mixu je najvdac¢sou vyhodou
osobného predaja priamy kontakt medzi firmou a zadkaznikom, ktory je spojeny s d’al§imi
vyhodami ako su okamzita spdtnd védzba, individualizovand komunikdacia, vicSia vernost’
zdkaznikov a lepSie pochopenie ich priani a potrieb, ich individudlnych ocakavani
a motivacie.

V prospech nich su nésledne schopni pripravit pre zakaznika individualizovant
ponuku ,,usitd na mieru” presne podla jeho potrieb. Tiez mu umoziuje komunikovat
a argumentovat’ podla vzdjomnych potrieb, ktoré privedia zdkaznika k spradvnemu
rozhodnutiu. Okamzita spdtna védzba nasledne umoznuje stanovit’ spravnu komunika¢nu
stratégiu a pripadné nasledné tpravy.

Nemenej dodlezitou vyhodou osobného predaja ako komunikacného nastroja su aj
pomerne nizke celkové naklady spojené s jeho vyuZzitim, €o je spdsobené tym, Ze osobny

predaj je mozné efektivne vyuzit’ len v situaciach, kedy je potrebné oslovit’ len pomerne

49 LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia (vybrané &asti). Bratislava: Ekondém, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 102

0 L ABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia (vybrané &asti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 100

>l PLESMACKER, Patrick De. Marketingova komunikace. Praha: Garda, 2003. 584s. ISBN 80-247-0254-1,
S. 463
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malu presne Specifikovanu cielovu skupinu, a tak celkovy pocet uskuto¢nenych kontaktov

byva pomerne maly.>?

Nevyhody osobného predaja

Prioritnou nevyhodou osobného predaja je averzia vo¢i nemu (vicSina zakaznikov
nema rado, pokial’ ich obchodnik oslovuje s akoukol'vek ponukou), ¢o byva problémom
najma na trhoch B2C, kym na B2B trhoch je osobny predaj stale jednym z najpouzivanejsSich
komunika¢nych néstrojov, ktory nie je negativne vnimany.

Limitujucim faktorom osobného predaja je aj cas, finanéné prostriedky a usilie
potrebné na vytvorenie dobrych vzt'ahov medzi obchodnikom a zakaznikom.

Z dovodu individualneho pristupu a Casovej naro¢nosti na dosiahnutie vysledkov,
moze byt osobny predaj v praxi vyuzity len pre komunikaciu s relativne malym poctom
zakaznikov. Vdaka tomu je vyuzivany hlavne firmami pdsobiacich na pomerne malych
trhoch alebo starostlivo definovanych trhovych segmentoch. Osobny predaj sa preto vyuziva
najmi na trhoch B2B a na komunikaciu so segmentami spotrebitel'ské¢ho trhu s vysokou
Specializaciou.

Dal$im negativom je potreba najst dostatoéné mnozstvo kvalifikovanych
a schopnych obchodnikov na priamu komunikaciu so zakaznikmi a poskytovanie
zodpovedajuce;j starostlivosti.

Ludsky faktor zodpoveda aj za stratu kontroly nad obsahom oznameni
a komunikaciou so zakaznikmi. To znamena, Ze je nemozné pre firmu kontrolovat’ obsah
a formu komunikécie s kazdym jednotlivym zédkaznikom.*?

Dal$ou zasadnou nevyhodou su relativne vysoké jednotkové naklady, pretoze kazdy
zdkaznik musi byt individualne kontaktovany a zvyc€ajne je potrebné uskutocnit’ viac
kontaktov, nez d6jde k uzavretiu nejakého obchodu, z dosledku ¢oho st naklady pripadajice

na jedného zdkaznika omnoho vyssie, nez pri vyuziti nastrojov masovej komunikécie.>*

2 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 149
53 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovéa komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 150
54 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 151
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1.2.7. Priamy marketing

Priamy marketing = direct marketing sa povodne vyvinul ako ekonomicky
vyhodnejsia alternativa osobného predaja. Povodne sa vyrobky zasielali od vyrobcov k
spotrebitelom bez akejkol'vek sprostredkovatel'skej distribu¢nej cesty. Neskor znamenal
tento termin marketing uskutocfiovany prostrednictvom posty, telefonu a d’alsimi médidmi.

Nasledne doslo k prepracovaniu pévodnej definicie - Direct Marketing Association
(ADM) - Asociaciou priameho marketingu: ,,Priamy marketing je interaktivny marketingovy
system, ktory pouziva jedno alebo viac reklamnych médii na vyvolanie meratelného ohlasu

alebo na transakcie na akomkolvek mieste.*>®

Starchoti P. (2004) uvadza Ze: , Existujii rézne definicie priameho marketingu,
Z ktorych vicsina ma viak tieto spolocné znaky:
- doraz na komunikacny efekt,
- ciel dosiahnut nesprostredkovany vztah s osobami cielovej skupiny,
- obojstranna (interaktivna) komunikdcia medzi inicidtorom priameho marketingu

a cielovou skupinou s moznostou zaznamendvania jej reakcii. “>®

Rozborom definicii mozno odhalit’ odlisnosti priameho marketingu od ostatnych
marketingovych disciplin. Styri hlavné pojmy vyplyvajice z tychto definicii su
interaktivnost’, jedno alebo viac reklamnych médii, meratel'nost’ a na akomkol'vek mieste.®’

Na rozdiel od reklamy sa direct marketing zameriava na vyrazne uzsie segmenty (tzv.
mikrosegmenty) alebo jednotlivcov. V mase existujucich ¢i potencialnych zakaznikov
dokaze identifikovat’ najperspektivnejsich jedincov pre danu organizaciu, ¢im obmedzuje
plytvanie finanénych prostriedkov. Zameranie na mikrosegmenty ¢i jednotlivcov umoziuje
vyrazné prispdsobenie (personalizaciu) marketingovych oznameni charakteristikdm (napr.
motivacii) cielového segmentu, ¢o efektivitu direct marketingu priblizuje k osobnému
predaju.

K presnému zacieleniu a k personalizacie oznameni je klI'icova kvalitnd databaza

kontaktov (mailing list), na zaklade ktorej je mozné identifikovat’ mikrosegmenty ¢i

> KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 79 v kombinacii s LABSKA, Helena
a kol. Marketingova komunikacia (vybrané Casti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s. ISBN 80-225-2267-8, s.
110

%6 STARCHON, Peter — FALTYS, Jan — DZUGASOVA, Jaroslava. Priamy marketing alebo priama cesta
ako si ziskat’ a udrzat’ zakaznika. Bratislava: Direct marketing Beta, 2004. 338 s. ISBN 80-969078-5-9, s. 22
57 LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia (vybrané Gasti). Bratislava: Ekonom, 2006. 222s.
ISBN 80-225-2267-8, s. 112 - 113
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jednotlivcov s najvacsim potencidlom. Kazdy zvoleny mikrosegment je dostatocne

homogenny, aby ho bolo mozné oslovit’ jednotnou ponukou.>®

Pozitiva a negativa direct marketingu

Vo vysSie uvedenej kapitole sme nepriamo popisali prioritné pozitiva direct
marketingu ako moZnost’ presného zacielenia, vysoku efektivitu, okamzité a jednozna¢né
vysledky, ako aj moZnosti testovania najlepSich rieSeni a prognézovanie vysledkov
kampane.

Vymenované pozitiva maju zaroven jedno dblezité negativum, a to vysoké relativne
naklady (CPT) wvyplyvajiice znutnosti investovat do databdzy, pracnosti spojenej
s personalizaciou jednotlivych pontk a nasledne z d’alSich externych nékladov (postovné,

vyroba zasielok, cena telefonnych hovorov, nédklady spojené s vyuzitim call centra, ...).%°

Funkcie direct marketingu

VysSie uvadzané charakteristiky determinuju tie funkcie, ku ktorym st vyuzivané direct
marketingové kampane, a to:

Priama stimulacia predaja. Chapeme ho ako urcity substitit osobného predaja. Ma
schopnost’ nadobudat’ novych zdkaznikov a zvySovat’ predaj existujicim zakaznikom, teda
vykonavat' cross-selling (zvySovanie predaja tym, ze je zakaznikovi pontknuty aj
komplementarny produkt) a up-selling (zvySovanie predaja motivovaciou k zakupeniu
vys$8ej rady produktu, resp. k roz$ireniu objednavky).

Podpora osobnym predajcom pri ziskavani novych zakaznikov. Ziskavanie kontakty na
potencialnych zakaznikov (tzv. sales leads). Prevazne ide o jedincov, ktori urcitym
sposobom zareagovali na kampan, a maji zaujem zakupit’ dany produkt.

Posiliiovanie lojality zakaznikov (customer retention). Ide 0 budovanie dlhodobych
vztahov so zakaznikmi.

ZvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovanie postoja k nej. Aj napriek tomu, Ze st
direct marketingové kampane zamerané primarne na predaj, nesmu byt v rozpore

s positioningom znac¢ky ani ju devalvovat’.®

8 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 79 - 81

% KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovéa komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 82

0 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na naem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 82 — 83
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Nastroje direct marketingu

Medzi nastroje direct marketingu patria:

Direct mailing — ide o predavanie marketingovych oznameni prostrednictvom adresnych
postovych ¢i kuriérnych zésielok

E-mailing — zasielanie marketingovych oznameni prostrednictvom internetu (e-mailu). Ma
vyrazne nizsie CPT ako mailing. Prijem u adresata je okamzity a umoziiuje mu jednoduchy
»preklik® na webovu stranku.

Katalog — vizualny a textovy prehl’ad ponukanych produktov.

Neadresna roznaska (drop mail) — zvycCajne letdky teritorialne doru¢ované do posStovych
schranok.

Telemarketing — kontaktovanie existujucich ¢i potencialnych zakaznikov prostrednictvom
telefonu.

Mobilny marketing — kontaktovanie prakticky len prostrednictvom SMS a MMS.
Reklama s priamou odozvou (direct-response advertising) — sustredi sa okrem
informovania a ovplyviiovania postojov, aj na vyvolanie okamzitej reakcie ciel'ovej skupiny.
Teleshopping — $pecialny druh reklamy s priamou odozvou. Ide o relativne dlhé televizne

prezentécie produktov.®:

61 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Garda Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 86-95
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2. Ciel prace

Hlavnym cielom aucelom nasej bakalarskej prace je prostrednictvom
nadobudnutych poznatkov a zisteni vypracovat’ posilnenie a zlepSenie vybranych nastrojov

pre zvolené discipliny komunika¢ného mixu nami vybranej spolo¢nosti (Activ-shop).

Parcidlnymi ciel'mi prace su:

systematizacia poznatkov z oblasti marketingovej komunikécie,

identifikacia nastrojov Vv ramci disciplin komunika¢ného mixu,

- vyhladanie relevantnych sekundarnych udajov,

- realizacia priméarneho prieskumu,

- urCenie trhového potencidlu prostrednictvom zistenia, ¢o respondenti robia vo
vztahu k zdravému zivotnému S$tylu a do akej miery uzivaji doplnky vyzivy,

- zistit’ preferencie respondentov pri vybere doplnkov vyzivy.

Zamerom prieskumu je poskytnut’ informacie obchodu Activ-shop a pomoct
vypracovat komunika¢nu stratégiu danej spolo¢nosti, aby mohla uspokojovat’ potreby
zékaznikov vo vac¢sej miere. Tym padom sa zvysia trzby danej spolo¢nosti a samozrejme aj

jej vysledok hospodarenia.
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3. Metodika prace a metody skimania

3.1. Pouzité metody a metodika prace

Pre na$ primarny kvantitativny prieskum sme vyuzili metédu dopytovania
prostrednictvom nami zostavené¢ho dotaznika, ktory tvori celkovo 18 poloziek, a to prvé 3
polozky st demografické, 12 poloziek sa tyka témy: ,,Marketingova komunikacia v oblasti
zdravého zivotného $tylu“ a ostatné 3 polozky st zamerané konkrétne na obchod Activ-shop.
Dotaznik bol uverejneny v elektronickej podobe prostrednictvom socidlnej siete Facebook
Vv nasledovnych skupinéch, kde ndm ho vyplnilo 92 respondentov:

- Studentska skupina: ,,Prvaci EUBA 2017/2018%, kde sme predpokladali, Ze Studenti
nasho ro¢nika majui rovnaku ulohu, a to zostavit’ dotaznik k bakalarskej praci alebo
na predmet Vyskum trhu a dufali sme vz4jomnu spolupracu.

- Studentska skupina: ,,EUBA — knihy*, kde sme mali rovnaky predpoklad ako
Vv predchadzajtcej skupine.

- Skupina: ,,Dotazniky k vyplneni®, kde sme predpokladali vzajomnu pomoc pri
ziskavani respondentov.

- Skupina: ,,Dotazniky*, kde sme mali rovnaky predpoklad ako v predchadzajucej
skupine.

- Skupina: ,Zdravie, detox, prevencia“, predpokladali sme, ze perspektivni

respondenti budi mat’ blizky vzt'ah k predkladanej problematike.

| napriek ndSmu zaujmu dotaznik sa nepodarilo uverejnit’ v nasledujucich skupinach:

- Skupina: ,,Zdravy Zivotny Styl MiMa®, tu ndm administrator neschvalil uverejnenie
dotaznika pravdepodobne z dovodu otdzok tykajucich sa MLM doplnkov vyzivy,
ktoré administrator danej skupiny propaguje.

- Skupina: ,,Top doplnky vyzivy a suplementy®, kde ndm nestihli schvalit' ziadost’

V stanovenom termine.

Vzhl'adom na skutoCnost, Zze naS prieskum mal kvantitativny charakter, na
spracovanie udajov sme vyuzili deduktivnu metddu, kde sme postupovali od v§eobecného,
ku konkrétnym zéverom.

V ramci nasho sekundarneho prieskumu sme spracovali udaje o digitalizacii
Slovenska, ktoré rozSiruji nas$ primarny prieskum o poznatky slaziace k vyuzivaniu
efektivnych nastrojov v komunikaénom mixe zo zdroja:

https://www .slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-vO1.
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V d’alsom rade sme priamo od majitel'a ziskali informacie o obchode Activ-shop, na
zaklade ktorych sme vypracovali SWOT analyzu, ciele a persony jednotlivych typov
zékaznikov.

Vsetky nadobudnuté udaje sme spracovali a na zaklade nich vybrali disciplinu
komunika¢ného mixu, na ktort sa primarne zameriame a zvolili vhodné nastroje pre danu

disciplinu. ZvyS$nym disciplinam budeme venovat okrajovu pozornost.

3.2. Charakteristika skimaného objektu

Skumany objekt Activ-Shop je Specializovana predajna, ktora sa zaobera Sportovou
vyzivou a zdravym zivotnym S$tylom so sidlom v Trnave, kde sa nachddza kamenna
predajiia. Okrem nej predaj prebieha aj prostrednictvom e-commerce.

Poslanie Activ-shopu: ,,Zdravie a radost’ z pohybu je u nas na prvom mieste.
Myslienkovym vychodiskom naSej prace je slovné spojenie ,,byt’ aktivny“. Verime, Ze
vd’aka aktivnemu pristupu, €1 uz v $porte, v praci alebo osobnom zivote, je mozné dosiahnut’
pozadované vysledky. NaSim hlavnym cielom je podporovat a posiliiovat’ zdravie
a vykonnost’ §portovcov ako aj beznych spotrebitel'ov a prispiet’ tak k lepsej kvalite a dizke

ich Zivota prostrednictvom starostlivo vyberanych doplnkov vyzivy a zdravych potravin.*

Ciele Activ-shopu

Ciele Activ-shopu st rozdelené podla Standardného delenia na kratkodobgé,
strednodobé a dlhodobé.
Kratkodobé: Vytvorenie funkéného celku, ktory bude schopny dosahovat pozitivny
vysledok hospodarenia. I napriek mensiemu komplexu bude obsahovat’ predajiiu, sklad aj
kancelariu. V ramci dizajnu zastabilizovanie adekvatneho loga, ktoré bude nadCasové
a zékaznici si ho budu spajat’ prave s Activ-shopom.
Strednodobé: Vytvorit' funkéné miesto v on-line sfére, aby bolo konkurencie schopné
atrzby prekonavali trzby zkamennej predajne. Vytvorenie novych progresivnych
pracovnych pozicii (pracovny pomer podla aktualnej situdcie). Otvorenie v poradi d’alSej
predajne na vidite'nejSom mieste v rdmcei Trnavy.
Dlhodobé: Nebyt' zavisly od kamennej predajne a byt’ pripraveny na krizové situacie, ¢im
sa eliminuje mozné riziko. Aby Activ-shop bol na tol’ko funkcny a stabilny, aby bol schopny

fungovat aj bez neustalej pritomnosti majitel’a.
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SWOT analyza Activ-shopu

Tabulka ¢. 4: SWOT analyza Activ-shopu

Silné stranky:

Kvalitné a overené produkty a sluzby,
ktoré podporuju zdravie a vykonnost
Sportovca.

Siroky sortiment produktov, ktory sa
neustale obmiena podl'a poziadaviek
zakaznika.

Produkty spliaju vyvazeny pomer kvality
a ceny.

Kvalita je uprednostnena pred kvantitou.
Majitel’, ktory zastupuje aj personal
predajne, poskytuje vysoko odborné
poradenstvo na zéklade dlhoro¢nych
skusenosti.

Geograficka poloha predajne v ramci
Trnavy (centrum mesta).

Moznost’ vyuzit’ e-shop z roznych katov
Slovenska aj zahranicia.

Okrem doplnkov, sortiment tvoria aj
zdravé potraviny.

Casova a priestorova flexibilita predajne,
skladu a kancelarie: Moznost’ slobodného
vstupu do pasaze podla potreby, a tak
nebyt’ obmedzeny otvaracimi hodinami,
moznost’ prerobenia priestorov podl'a
uvazenia.

Bezbariérovy pristup.

Stali zakaznici.

Slabé stranky:

Nizsia troven marketingovej komunikécie,
predovsetkym reklamy.

Nizsia Groven optimalizacie webovej
stranky (e-shopu).

Vyssie naklady na najom.

Nema responzivny design pre smartphone
v ramci Google.

Predajna sa nachadza v nie moc vyraznej
pasazi, ktora splyva s okolim.

Prilezitosti:

Vzrastajici dopyt.

Rastuca popularita presadzovania
zdravého Zivotného stylu, ¢i uz
Sportovania alebo zdravej vyzivy.
Moznost’ vytvorenia novych pracovnych
pozicii.

Ludia uprednostnia menej kvalitné, ale
lacnejsie vyrobky.

Moznost’ vstupu nového konkurenta.
Nepriaznivé vplyvy virusu Covid-19.
Zmeny Vv zakonoch, napr. v podobe
zvySenia dani a pod.

Rizika spojené s dodavatel'om.
Majitel je zaroven jediny zamestnanec
predajne.

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Persony zakaznikov Activ-shopu:
Typ 1: Andrej (vek 14 rokov)

bydlisko: Trnava

Student

mlady aktivny Sportovec — reprezentant v hokeji

Andreja vo vyraznej miere podporuju rodi¢ia, ktori sa mu snazia zabezpecit’ kvalitna

vyzivu. Pochddza z Trnavy, rodi¢ia chodia nakupovat’ s nim do kamennej predajne, taktiez
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vyuziva aj e-shop. Andrej ma vyssie pocitatové zru¢nosti, denne vyuZziva internet a je
aktivny na socialnych sietach, preto mu Activ-shop cez tieto nastroje dokaze pomoct’
s vyberom produktov, stravovanim, ... Takisto mu vie pomdct’ aj osobne v kamennej
predajni.

VALS —skusajuci — mlady Student, ktory skusa rézne znacky, necha si poradit’, nema vysoky

prijem, avsak je finan¢ne podporovany rodi¢mi.

Typ 2: Darina (vek 38 rokov)

- bydlisko: Zilina

- manazérka

Darina ma rodinu, je to typickd mamicka, ¢o sa udrziava v kondicii. Jej sucast'ou je

zdravy zivotny $tyl, ale nie je vrcholovy Sportovec, len sa snaZzi starat’ sa o svoje zdravie.
Sedavé zamestnanie sa snazi kompenzovat pohybom. Ma vysSie pocitatové zrucnosti
a Activ-shop jej dokaze poskytnit’ informacie len prostrednictvom e-mailu a socialnych sieti
a tak isto nakupuje v Activ-shope len prostrednictvo e-shopu, ked’ze Zije mimo Trnavy.
VALS — myslitelia — ma vysoké dosiahnuté vzdelanie, ¢o odzrkadl'uje spominané sedavé
zamestnanie na manazérskom poste. Nedostatok pohybu v praci si kompenzuje zdravym
zivotnym $tylom, a tym Ze vo vacSine pracuje v kancelarii, ma dostatok moznosti dohliadat’
na stravu. Doplnky vyzivy a zdravé potraviny si vybera raciondlnejsie, prihliada najmé na
ich kvalitu. Pouziva rézne aplikacie a tabulky na vypocet prijatych a spalenych kalorii,

¢omu prispdsobuje aj jedalnicek.

Typ 3: Stefan (65 rokov )

- bydlisko: Trnava

- dochodca

Stefan vzhladom na svoj vek sa stard o svoje zdravie, pretoze kvoli zdravotnym

komplikaciam mu to odporuéil lekar. Poradil mu dopliiat nejaké Zziviny, vitaminy
a mineraly. Dochodca nevyuZiva internet, pride osobne, je z Trnavy. Nemd Ziadne
pocitacové zrucnosti, tak mu Activ-shop dokaze pomoct’ vyhradne osobnym poradenstvom
v kamennej predajni, kde uskutocniuje aj svoje nakupy.
VALS - socialne slabi — nakupuje len svoje overené doplnky vyzivy. Raz sa na nejaké

doplnky naucil a uz nechce menit’, pri vybere zohrava kI'ai€ovu rolu cena.
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4. Vysledky prace

4.1. Primarny prieskum

Realizaciou primarneho prieskumu sme ziskali tdaje, ktoré nasledne spracovavame

podrla poradia jednotlivych otazok z dotaznika:

1 a 2 Demografické ukazovatele pohlavie a vek
Na§ dotaznik vyplnilo spolu 92 respondentov, z toho 27 muzov a 65 Zien. Na

dotaznik nam odpovedalo najviac respondentov vo veku 18-30 rokov, €o tvorilo az 93%.

Graf ¢. 2: Pohlavie a vek respondentov
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E/ena HMu?
Zdroj: Vlastné spracovanie.
3 Demograficky ukazovatel bydlisko
Najviac zastipené boli Bratislavsky a Trnavsky kraj s rovnakym percentom 26%.

Dalsi najviac zastipeny kraj bol Nitriansky a z ostatnych krajov odpovedalo menej ako 8

respondentov.
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Graf ¢. 3: Bydlisko respondentov

= Bratislavsky kraj ® Trnavsky kraj = Trenciansky kraj Nitriansky kraj

= Zilinsky kraj = Banskobystricky kraj m PreSovsky kraj m KoSicky kraj

\

Zdroj: Vlastné spracovanie.

4 Co si ako prvé predstavujete pod pojmom ,,zdravy Zivotny §tyl1«?

Vsetky uvedené odpovede bolo mozné rozdelit’ do 4 kategoérii. Z celkového poctu
respondentov (N=92), 64,1% si spaja zdravy zivotny $tyl so $portom, alebo inou pohybovou
aktivitou, so zdravou stravou 70,6%, s dusevnym zdravym 10,9% a s oddychom 9,8%.

Graf ¢. 4: Vypovede respondentov, ktoré pojmy si spajaji so zdravym zivotnym $tylom
90

80
70
60
50
40
30
20
10
: O L
Pohyb / $port Zdrava strava Oddych Dusevné zdravie
mANO ®NIE

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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5 Co z toho praktizujete vy?

Z celkového poctu (N=92), 72,8 % naSich respondentov Sportuje, alebo sa venuje
pohybovym aktivitam, 70,7 % nefaj¢i, 57,6 % sa zdravo stravuje, 43,5 % sa zucastfiuje
pravidelnych prehliadok u lekara, 38 % uziva doplnky vyZzivy, 32,6 % nepije alkoholické
napoje, 17,4 % sa vyhyba stresu. 3,2 % udrziava psychohygienické navyky.

Graf ¢. 5: Vypovede respondentov o spdsoboch, ktoré praktizuju v ramci zivotného $tylu
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

6 Kde ziskavate informacie o zdravom Zivotnom S$tyle?

Z celkového poctu respondentov (N=92) az 87% respondentov ziskava informéacie
0 zdravom Zivotnom S§tyle prostrednictvom internetu. Z toho 67,4% tvoria socidlne siete
a 32,6% tvoria blogy, prostrednictvom televizie 23,9%, odbornych casopisov 18,5%,

seminarov 13%.
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Graf €. 6: Zdroje informacii o zdravom Zivotnom $tyle
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazky 7 — 13 st urcené pre respondentov, ktori majui skisenost’ s uzivanim doplnkov

VYZivy.

7 Aké doplnky vyZivy uzivate?

Kedze tato otdzka bola limitovana vyssie uvedenym kritériom, zi¢astnilo sa na nej
52 respondentov. Najviac z respondentov (73,1%) uZziva vitaminy a mineraly. Na druhom
mieste je protein (59,6%) a ako tretie v poradi st aminokyseliny, ktoré uziva 44,2%
opytanych. Kibovii vyzivu uZiva 40,4%, kreatin 26,9%, probiotika a traviacé enzymy
21,2%, spalovace tukov 11,5%, anabolizéry a stimulanty 5,8% a zvy$né doplnky vyzivy
po 1,9%.
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Graf €. 7: vyzivové doplnky, ktoré uzivaja respondenti
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

8. Podl’a akych kritérii si vyberate doplnky vyZivy
Najvacsi vplyv v rozhodovacom procese spotrebitela o kipe doplnku vyzivy je
zlozenie. Nasleduje odporucenie od kamarata a cena, d’alej nezavisla recenzia, reklama a ako

posledné obal.

Graf ¢. 8: Kritéria vyberu doplnkov vyzivy respondentami
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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9 Kde sa najcastejSie stretavate s reklamou na vyzivové doplnky?
Aktivni respondenti (N=55) sa najcastejSie stretavaju s reklamou doplnkov vyzivy
na socialnych sietach, a to az 67%. Celkovo internet (socialne siete spolu s webovymi

strankami) tvoria az 76%.

Graf ¢. 9: Najbeznejsie reklamné nastroje doplnkov vyzivy u respondentov

=TV = Radio = Casopisy Webové stranky = Sociadlne siete = Bilboardy m Letdky

Zdroj: Vlastné spracovanie.

10 Citate podrobne zloZenie produktov ktoré kupujete?
Az 83% naSich respondentov (z N=54) ¢ita podrobne zlozenie vyzivovych

produktov, ktoré kupuja.

11 a 12 Skusili ste doplnky vyZivy znaciek Herballife, Amway alebo inej MLM
spolo¢nosti? AK nie, tak z akého dovodu?

Z aktualnych respondentov (N=53) len 13% respondentov skusilo doplnky vyzivy
pontikané MLM spolo¢nost'ami. Respondenti, ktori neskusili doplnky vyzivy od MLM
spolo¢nosti uvadzaji nasledovné dovody:

- 64 % nepoznd Ziadnu MLM spolocnost’,
- rovnakym dielom po cca 11% respondentov nedoveruje v kvalitu MLM spolo¢nosti

a povazZuju cenu za privysoku.
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Graf €. 10: Prehl'ad respondentov o MLM spolo¢nostiach v oblasti zdravej vyzivy

= ANO = Maju velmi prehnand cenu
= NIE = Nedbverujem v kvalitu vyrobkov MLM spolocnosti

= Nepoznam Ziadnu MLM spolo¢nost

D9

Zdroj: Vlastné spracovanie.

13 Pri nakupe doplnkov vyZivy sa najcastejSie stretavate s:

V ramci podpory predaja sa naSi respondenti (N=48) najCastejSie stretavaji
s daré¢ekom k ndkupu a zl'avou na nédkup v rovnakom percentudlnom mnozstve 39 - 40%,
zvySok tvoria iné benefity.
Graf ¢. 11: NajcastejSie pouzivané nastroje podpory predaja doplnkov vyzivy u
respondentov

= Dostali ste zlavu = Mali ste moZnost sa zapojit do sitaze = Dostali ste daréek k ndkupu = Iny benefit

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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14 Ponitkali vam doplnky vyZivy prostrednictvom:
Z celkového poctu (N=92) az 37% respondentom boli ponuknuté doplnky vyzivy
prostrednictvom e-mailu. 5% prostrednictvom teleféonu a 8% obidvomi spominanymi

nastrojmi priameho marketingu.

Graf ¢. 12: Nastroje priameho marketingu doplnkov vyzivy u respondentov

m Len telefén  ® Len e-mail = Telefén a e-mail Ni¢ z toho

50%

Zdroj: Vlastné spracovanie.

15 Zuéastnili ste sa aspoii raz podujatia tykajuceho sa zdravej vyzivy?

Iba 29 % respondentov (N=92) sa zG¢astnilo podujatia tykajaceho sa zdravej vyzivy.

16 a 17 Kupili ste si niekedy doplnky vyzZivy alebo zdravé potraviny v obchode Activ-
shop alebo cez e-shop activ-shop.sk? Ak nie, tak z akého dovodu?

Zhrnutim otazok 16. a 17. pre vykazanie vysledkov z celkového poctu (N=92) nasich
respondentov len 7 si kupilo doplnky vyzivy alebo zdravé potraviny v kamennej predajni
alebo e-shope Activ-shop. Az 86% z respondentov, ktori nevykonali ani jeden nakup

v Activ-shope uviedlo, ze dany obchod nepozna.
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Graf ¢. 13: Nakupu produktov v Activ-shope
= ANO
= Poznam, ale nenasiel / nenasla som tam produkty, ktoré som hladal/a
= NIE
= Poznam, ale preferujem iny obchod

= Nepozndm ten obchod

Ca—

py

Zdroj: Vlastné spracovanie.

18 Ak poznate obchod (e-shop) Activ-shop, ako ste sa 0 iom dozvedeli?
Z 13-tich respondentov 6 uviedlo, ze poznaji Activ-shop a o danom obchode sa
dozvedeli prostrednictvom kamarata, 3 respondenti videli reklamu a 4 respondenti si obchod

vSimli v meste.

Graf ¢. 14: Prehl'ad o obchode (e-shope) Activ-shop

® Odporucenie od znameho = Vsimol / vSimla som si ho v meste = Videl / a som reklamu

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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4.2. Sekundarny prieskum

V tabul’kach ¢. 5 a 6 st uvedené zakladné udaje, ktoré st podrobnejsie Specifikované pod

tabul’kami niZSie a rocny percentualny narast pouZivanosti.

Tabulka ¢. 5: Zakladné tdaje o pouzivani mobilnych zariadeni, internetu a socidlnych
médii

JAN 2019 Slovensko Zakladné udaje o pouZivani mobilnych zariadeni, internetu
a socialnych médii
V milidénoch V %

Celkova populicia 5,45 urbanizécia 54

Pocet mobilnych zariadeni 7,80 Vvs. populécia 143

PouzZivatelia internetu 4,64 penetracia 85

Aktivny pouzivatelia socidlnych 2,70 penetracia 50

médii

Pouzivatelia socialnych médii na 2,40 penetracia 44

mobilnych zariadeniach

Zdroj: Upravené z https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-v01.

Tabulka ¢. 6: Ro¢ny digitalny rast

JAN 2019 Slovensko Roény digitalny rast (JAN 2018 — JAN 2019)
V tisicoch V %

Celkova populicia 1,663 + 0,03

Pocet mobilnych zariadeni 289 + 3,9

PouzZivatelia internetu 107 +2,4

Aktivny pouzivatelia socidlnych Nezmenené 0

médii

Pouzivatelia socialnych médii na 100 +4,3

mobilnych zariadeniach

Zdroj: Upravené z https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-v01.

V tabulke €. 7 je uvedené, ze 70% populacie pouziva smartphone, 79% pouziva stolny

pocitac alebo notebook / laptop a 32% populacie pouziva tablet.

Tabul’ka €. 7: VyuZivanie zariadeni dospelou populdciou

JAN 2019 Slovensko Vyuzivanie zariadeni dospelou populaciou
V %

Mobilny telefon (akykol'vek typ) 95

Smart phone 70

Laptop alebo stolovy poéitaé 79

Tablet 32

Televizia (akykolvek druh) 94

Zariadenie na streamovanie internetového obsahu do TV | 10

Elektronicka ¢itacka knih 4

Nositel’'né technické zariadenie (napr. smart watch) 6

Zdroj: Upravené z https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-v01.

V tabul’ke ¢. 8 mozeme vidiet' pocet a percentudlne vyjadrenie aktivnych pouzivatel'ov

internetu celkovo a aktivnych pouzivatel'ov internetu prostrednictvom mobilnych zariadeni.
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Tabulka ¢. 8: PouZivanie internetu

JAN 2019 Slovensko Pouzivanie internetu: perspektiva zariadenia
V miliénoch V %  (vo vztahu K populécii)
Celkovy pocet aktivnych pouZivatelov | 4,63 85
internetu
Celkovy pocet aktivnych pouzivatelov | 4,12 76
internetu na mobilnom zariadeni

Zdroj: Upravené z https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-v01.

V tabulke ¢. 9 sa uvadza, ze az 80% pouzivatel'ov internetu ho pouziva na dennej baze.

Tabul’ka 9: Frekvencia pouZivania internetu

JAN 2019 Slovensko Frekvencia pouZivania internetu v %
Kazdy dei 80

Najmenej raz za tyzden 15

Najmenej raz za mesiac 4

Menej ako raz za mesiac 1

Zdroj: Upravené z https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-v01.

Tabulka ¢. 10 nam ukazuje, ze najpouzivanejSou webovou strankou je internetovy

vyhl'adava¢ GOOGLE.COM / GOOGLE.SK.

Tabul’ka 10: NajnavstevovanejSie webové stranky

JAN 2019 Slovensko | Najnav§tevovanejsie webové stranky
Webova stranka kategoéria Mes. prevadzka | Cas na navitevu | Polet stranok na
navstevu
Google.com Vyhladavanie | 128300000 09M 48S 9,4
Google.sk Vyhladavanie | 119000000 10M 10S 8,1
Facebook.com Socialna siet’ | 106000000 14M 07S 12,5
Youtube.com TV avideo 83500000 23M 58S 10,2
Azet.sk Referencie 26500000 09M 47S 12,5
Aktuality.sk Spravy 24900000 04M 19S 3,2
Sme.sk Spravy 24600000 04M 41S 4,4
Zoznam.sk Spravy 20500000 04M 26S 3,9
Cas.sk Spravy 19700000 05M 10S 4,8
Topky.sk Spravy 19200000 05M 01S 3,9

Zdroj: Upravené z https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-v01.

V tabul’kach ¢. 11 a 12 je uvedené, Ze az 2,7 miliona obyvatel'ov Slovenskej republiky je
aktivnych na socialnych sietach. Najpouzivanejsie socialne siete si Facebook - 2,6 milidona

Slovakov a Instagram - 1,1 miliéona Slovékov.

Tabul’ka ¢. 11: Prehlad socialnych médii

JAN 2019 Slovensko Prehl’ad socialnych médii

V miliénoch V %  (vo vztahu k populécii)
Celkovy pocet aktivnych 2,70 50
pouZivatelov socidlnych médii
Celkovy pocet aktivnych 2,40 44
pouzivatel’ov socialnych médii na
mobilnom zariadeni

Zdroj: Upravené z https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-v01.
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Tabul’ka ¢. 12: Publikum zamerané na socialne média

JAN 2019 Slovensko Publikum zamerané na socidlne média
Celkové publikum na: V miliénoch Zeny/ Muzi v %
Facebooku (mesacne aktivni pouzivatelia) 2,60 54 /46
Instagrame (mesacne aktivni pouzivatelia) 1,10 53/47

Twitteri (mesaéne aktivni pouzivatelia) 0,145 31/69

Snapchate (mesaéne aktivni pouZivatelia) 0,2775 64/34

Linkedine (mesaéne aktivni pouZivatelia) 0,570 48/52

Zdroj: Upravené z https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-slovakia-january-2019-v01.
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5. Diskusia

Po konzultacii vo forme vol'ného rozhovoru s majitel'om obchodu Activ-shop, sme
sa stotoznili s tym, Ze nase vysledky budeme aplikovat’ na reklamu, ked’Ze nésledne po
prerobeni webovej stranky S e-shopom ma majitel’ zdujem sa venovat prave reklamnej
stratégii.

Za vel'mi ddlezité hodnoty povazujeme informacie o tom, Ze:

- 57,6% naSich respondentov sa zdravo stravuje a

- 38,0% opytanych uziva doplnky vyzivy.

Avsak na otazky tykajice sa len respondentov, ktori uzivaji doplnky vyzivy,
odpovedalo v priemere 52,4 opytanych ¢o predstavuje 56,96 %, z coho sme usudili, ze
realny pocet respondentov moze byt vyssi ako tych 38 %, ktori vybrali danit moZnost’ pri
priamej otdzke na jednotlivé ¢innosti, ktoré vykondvaju pri presadzovani zdravého zivotného
Stylu.

Na zéklade uvedenych vysledkov sme presvedceni, ze doplnky vyzivy a zdravé
potraviny st neodmyslitelnou sucastou takmer vSetkych vrcholovych a rekreaénych
Sportovcov a tak isto aj spotrebitel'ov, ktori sa nevenuju Sportovym aktivitim, ¢o predstavuje
velky trhovy potencial.

V nasom sekundidrnom vyskume st uvedené udaje o pocte l'udi, ktori pouzivaju
pocita¢ a mobilné zariadenia, internet je pouzivany na dennej baze drvivou vicSinou
slovenskej populacie ¢i uZ na stolovom alebo mobilnom zariadeni. Internetové prostredie
ponuka takmer neobmedzené moznosti vyhladavania potrebnych informécii. Tak isto
Vnami zostavenom prieskume respondenti uviedli, Ze najviac ziskavaju informacie
0 zdravom zivotnom $tyle prave prostrednictvom socidlnych sieti a webovych stranok.

Vysoka uroven pouzivatelnosti internetu mala za nasledok, ze predajné aktivity
jednotlivych podnikatel'skych subjektoch sa vo vyraznej miere presunuli prave do tohto
prostredia. Operaény systém vSetkych spominanych technickych zariadeni totiz umoziuje
nakup produktov (v naSom pripade doplnkov vyzivy a zdravych potravin) prostrednictvom
e-commerce.

Dalej nasi respondenti uviedli, Ze reklama zohrava druht najmensiu Glohu pri vybere
doplnkov vyzivy. Na prvom mieste je zlozenie, ktoré podrobne c¢ita viac ako 80 %
opytanych. Ak sa nad tym vsak hlbSie zamyslime, prave obsahom reklamnych kampani na

ur€ity produkt byvaju prave informacie o kvalitnom zloZeni, lakavej cene a podobne. Tak
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isto v pripade, ze danému spotrebitel'ovi niekto urcity produkt odporucil na zaklade
vlastnych skusenosti, tiez mohla byt reklama impulzom pre vyber dané¢ho produktu osobou,
ktora ho neskor odporucila dalej.

Jednou z moznosti ako sa dozvediet’ o doplnkoch vyzivy a zaroven aj urc¢itou formou
reklamy, davaju MLM spolo¢nosti ako napr. Herballife, Amway a i. Tieto spolo¢nosti si z
predaja doplnkov vyzivy delia proviziu v ramci niekol’kych trovni v Struktare. Podl'a nasich
skusenosti a skuisenosti naSich respondentov, ktori sa uz stretli s danymi spolocnostami, ich
produkty maji vel'mi vysoku cenu pri neadekvatnej kvalite. Z tohto sme usudili, ze ,,The
business of the 21 Century* ako Robert Kiyosaki nazval sietovy marketing, nie je vhodnym
nastrojom pre doplnky vyzivy.

Vysoka pouzivatelnost’ technickych zariadeni a internetu ako takého ma za nasledok,
ze nasi respondenti najcastejSie vnimaji reklamu prave na socidlnych sietach a nésledne na
webovych strankach.

Ako sme uZz uviedli v sekundarnom prieskume najpouzivanejSimi webovymi
strankami na internete si Google.sk (Google.com) a Facebook, preto sme sa rozhodli

v odporucaniach zamerat’ sa najma v reklame prave na tieto webové stranky.

5.1. Odporucania v ramci Facebook business manager

Business manager nam ponuka viacej funkcii ako klasické reklamné prostredie
Facebooku. Mézeme pouzivat okrem iného dynamické reklamy, viac marketingovych
cielov, viac moznosti cielenia atd. Pre firmu je zbytocné, aby sa o tieto moZnosti
ochudobiiovala.

ZaloZenie:

- Vytvorime novy ucet na www.business.facebook.com prostrednictvom klasického
Facebookového uctu (profilu).

- Pridame nazov spolo¢nosti - Activ-shop, v pripade zaujmu pre pouZivanie zadame
firemny email. Budu nan zasielané notifikacie a vSetky dolezité¢ informacie.

- Vyplnime udaje o spolo¢nosti Activ-shop (krajina, poStova adresa, Stat, mesto, PSC,
firemné telefonne cislo, web). Vyberieme, Ze v naSom pripade budeme inzerovat
vlastné produkty a sluzby.

- Pridame Facebookovou stranku, aby sme si mohli merat’ naSe konverzie - zadame

nazov alebo URL adresu.
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Pridame reklamny ucet, z ktorého sa budu nase reklamy financovat - zadame ID uctu
pre reklamy (ak sme admini FB stranky aj reklamného uctu, tak neprebieha ziadna
zlozita verifikacia). Ak nemame este vytvoreny reklamny ucet, tak si ho vytvorime.
Po vytvoreni a zadani nazvu nastavime v akom casovom pasme, v ktorom sa bude
reklama zobrazovat’ a v akej mene budeme reklamné kampane financovat'.

Po vytvoreni reklamného tc¢tu pridame k nemu naSu osobu a zaklikneme, Ze mame
pristup ku vSetkému.

Nastavenie firmy - zakladny panel, kde sa nastavuji vSetky pristupové prava
k aplikaciam, katalogom, instagramovym uctom.

K stranke a reklamnému uctu priradime l'udi a ich prava, to znamena, Ze moézeme
niekoho prizvat, aby ndm pomahal spravovat’ reklamy.

Po vytvoreni reklamného uc¢tu priddme k nemu nasu osobu a zaklikneme, Zze mame
pristup ku vSetkému.

K nasmu reklamnému uctu, ktory sme si vytvorili priddme spdsob platby. Vlozime
tidaje o karte. Treba ve'mi dobre zvazit reklamny uéel. ,,Ano, kupujem reklamy pre
firemny Gcéel* zaSkrkneme Vv pripade, ze sme platcami dane z pridanej hodnoty, alebo
ak nie sme, tak sa musime prihlasit’ na finan¢ny trad k tomu, aby sme platili DPH.
Druhtt moZznost ,,Nie, nenakupujem reklamy pre firemné ucely* zaSkrtneme
Vv pripade, ze sme fyzicka osoba a reklamu budeme vyuzivat na stkromné ucely
(stkromné ucely pre reklamu len tazko existuju). V cenach za reklamu bude
zahrnuta dan z pridanej hodnoty, ktora sa bude odvadzat’ podla aktualnej sadzby
v Irsku. Ked’ze reklamu vyuzivame pre obchodné uéely a Acitv- shop je platca DPH

zvolime moznost’ ,,Ano“ a DPH ndm nebude uctovana.

Vytvorenie reklamnej kampane:

Prvym krokom je zadefinovanie ciel'a kampane, ktory si treba starostlivo zvazit.

Facebook business manager ndm ponuka nasledovné moznosti vyberu ciela:

Awareness (Povedomie o znacke, Dosah).

Zvazovanie (Navstevnost, InStalacie aplikacie, Pozretia videa, Generovanie
potencialnych zakaznikov, Interakcia s prispevkov, ,,Paci sa mi to* pre stranku,
Odpovede na podujatia, Spravy).

Konverzia (Konverzie, Catalog sales, Navstevnost’ obchodu).

Dalsim krokom je vyber publika, ktorému by sa mala zobrazovat’ nasa reklama. Bud’

mozeme pridat vopred vytvorené publikum z vlastnych zdrojov napr. z databazy
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zakaznikov, webu a pod. (App activity, Offline activity), alebo zo zdrojov Facebooku napr.
firemny profil na Instagrame, stranka na Facebooku, Podujatia, a pod. (Video, Formular pre
potencialneho zdkaznika, Okamzita skusenost’). Ak nechceme pouzit’ vlastné publikum,
definujeme si cielova skupinu na zéklade demografickych ukazovatelov, z ktorych si
zaddme lokalitu, vekovy interval, pohlavie a jazyk. Podrobné zacielenie bude pozostavat
z pridania demografickej skupiny alebo zdujmov ciel'ovej skupiny.

Na pravej strane obrazovky sa nachddza potenciometer a Ciselné vyjadrenie
potencidlneho dosahu (maximalne kol'ko l'udi modze uvidiet nasu reklamu). Pod
potenciometrom mame zobrazeny odhad dennych vysledkov- dosah (kol’ko I'udi denne uvidi
nas prispevok (v intervale) a ukazovatel’, ktory sa meni v zavislosti od ciel'a kampane ako
napr. pocet kliknuti na odkaz, pocet interakcii s prispevkom, pocet ,,paci sa mi to* na stranke
a pod.

V d’alSom kroku si nastavime datum zaciatku kampane a datum konca kampane.
Medzi tieto dni sa nam rozlozi rozpocet na reklamu, ktory si taktiez nastavime. Poznamka:
Nesmieme si zabudnut’ prekliknit’ medzi dennym rozpoctom a celkovym rozpoctom, inak
by nas to mohlo vyjst’ vel'mi draho.

Poslednym krokom pred uverejnenim je vytvorenie reklamného prispevku, ktory sa
bude zobrazovat’ nasim zékaznikom a potencidlnym zakaznikom. Vyberieme si médium,
ktoré chceme uverejnit’ (napr. obrazok, video), mézeme pridat’ titulok alebo popis. Takisto
aj webovu stranku (Active-shop.sk), podujatie na Facebooku, vyzvu na akciu (Bez tlacidla,
Vyuzit' ponuku, Ziskat’ cenova ponuku, Zistit' ¢asy premietania, Ziskat viac informaécii,
Poziadat’ o Cas, Zobrazit’ menu, Nakupovat, Zaregistrovat’ sa, Odoberat’, Pozerat" d’alSie,
Poc¢uvat, Pouzit', Teraz zarezervovat’, Kontaktujte nas, Stiahnut’).

Na Tlavej strane mame ukazku, ako bude nasa reklama vyzerat. Po kontrole
a spokojnosti uverejnime nami vytvoreny reklamny prispevok.

Nasim odporacanim je, aby reklamné prispevky neobsahovali prili§ vela textu

a poskytovali pridani hodnotu pre zdkaznikov a potencialnych zakaznikov.

5.2.  Odporucania v ramci SEO

Praca na SEO je vykonavana prevazne tvorcami webovych stranok. Je vSak
nevyhnutné, aby boli do nej zahrnuté poznatky z oblasti marketingu, a preto povazujeme za
dolezité poskytnut’ nase vedomosti z danej oblasti Activ-shopu pre naplanovany redesign

webovej stranky.
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SEO budeme vyuzivat’ pre zlepSenie pozicii vo vyhl'adavani. Tento tvorivy proces
ma dlhodoby charakter. Treba brat’ do Gvahy, Ze taktiez konkurencia Activ-shopu svoje
webové stranky optimalizuje. Na to, aby sme sa dostali a ndsledne udrzali na poprednych
miestach vyhladavacov, musime vykonavat urcit¢ zmeny, ato aj z dévodu zmien
algoritmov vyhl'adavaov atym aj spdsob hodnotenia webovych stranok. Cim viac
starostlivosti vynalozime na monitorovanie, analyzu a zlepSovanie na zaciatku, tym mensSia
bude potreba nasledného vykonavania zmien. SEO nam neslazi len na obsadenie vrchnych
pozicii vyhl'adavaca, ale nadvstevnika je potrebné ,,premenit™ na zakaznika, preto je nemene;j
dolezité venovat’ sa aj webovej stranke ako take;.

Pracu so SEO nam do istej miery komplikuje situdcia, ze Google uz prestal
zobrazovat’ slovd v Google Analytics, prostrednictvom ktorych sa potencialny zakaznici
dostali na naSu webovu stranku z prirodzeného vyhl'addvania. Tieto udaje mézeme ziskat’
cez Google nastroje pre webmastery, ale v Analytics uz s nimi nevieme d’alej pracovat’. SEO
sa sustred’uje predovsetkym na klicové slova, ktoré hovoria vyhladavacom, aky je na
strdnkach obsah a prichadzajuce linky, ktoré hovoria o dolezitosti stranky, teda citacne;j
analyze. Oba prvky je potrebné zosuladit’.

V nasledujucej Casti sa budeme venovat’ on-page optimalizacii, ktord sa vykonava
Upravou priamo na naSom webe. (Off-page SEO sa zas zameriava na spitné odkazy
Z externych stranok veducich na nas web).

Ked'Ze na stranke activ-shop.sk nenajdeme len e-shop, ale aj rozne ¢lanky z oblasti
zivotného Stylu zameriame sa v analyze kl'icovych slov, nadpisov popisov aj na ¢lanky, do
ktorych textu budeme umiestiiovat’ odkazy na produkty z e-shopu, ¢o méze priniest novych
zakaznikov, ktori nepriSli primarne nakupovat produkty, ale ziskat informacie z danej

oblasti.

Priprava klicovych slov
Zakladom na vytvorenie kvalitného obsahu webovych stranok je najdenie spravnych
kl'ai€ovych slov. Ludia ¢asto hl'adajii informécie inymi slovami, ako ked’ sa rozhoduju pre
nakup.
Priklad:
1. Uzivatel’, ktory nevie ¢o konkrétne hl'add, zada do vyhladavaca: proteiny. V tom
momente sa zacal zaujimat’ o proteiny a hl'ad4 nejaké odborné informécie.
2. Dalej svoje vyhladavanie spresni na: proteiny recenzie, proteiny diskusia, typy

proteinov, porovnanie znaciek, ... Zac¢ina si uvedomovat svoju vol'bu.
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3. Ked ziska potrebné informacie, zacina nakup, a tym sa zmeni aj vyhladavanie
potencidlneho zakaznika na konkrétny produkt, napriklad Extrifit CFM INSTANT
WHEY.

4. V poslednom kroku uZzivatel’ spresni svoje vyhl'adavanie napriklad na Extrifit CFM

INSTANT WHEY zl'ava, Extrifit CFM INSTANT WHEY darcek zdarma, ...

Ako sme uz spominali, ked’ sa zameriame na optimalizaciu ¢lanku, v ktorom su
rozobrané jednotlivé druhy proteinov a do dan¢ho clanku vlozime odkazy na konkrétne

produkty, vieme vynechat’ 3. a 4. krok a uz v druhom kroku si ziskat’ zakaznika.

Analyza kPi¢ovych slov
V tejto faze si zodpovieme 2 otazky:
- Aky problém riesi nas produkt? Naberanie svalovej hmoty — proteiny.
- Aky je opak problému, ktory riesi nas produkt? oslabena imunita — opak problému

je dobra imunita — vitaminy.

Opak problému hl'adame z dévodu, Ze potencidlneho zdkaznika mozu trapit’ nejaké
tazkosti. Napriklad zad4 do vyhl'addvaca ,,oslabena imunita“. Na stranke activ-shop.sk moze
byt uverejneny ¢lanok s ndzvom: Top produkty na zlepSenie imunitného systému, ktory
bude optimalizovany kI'i¢ovymi slovami na rieSenie danych tazkosti a sSamozrejme znova
v iom budt zakomponované odkazy na konkrétne produkty z e-shopu a my si tak vieme
ziskat’ d’alSich zdkaznikov.

Pri analyze klacovych slov sa snazime najst menej konkurenéné vyrazy. To
znamend, ze si musime vopred urcit’ na akého potencidlneho zdkaznika chceme zacielit,
a preto je vel'mi dolezité najst slova, ktoré nemaji taku konkurenciu.

Priklad:

Obchod Activ-shop predava doplnky vyzivy, a to:
- Konkuren¢ny vyraz: proteiny
- Menej konkuren¢ny vyraz: druhy proteinov

Stratégia vSak eSte nebude fungovat kvoli obrovskej konkurencii. Preto si
vyhladavaci vyraz musime rozsirit’, napriklad na ,,aky druh proteinu si vybrat*. Na tento
vyraz uz nie je takd konkurencia. Konkurenéni vyhodu ndm prinesie aj viacero ré6znych
vysledkov vyhl'addvania ako napr. ¢lankov, pre ktoré budu kl'ic¢ové slova ,,usité na mieru*
a my tak budeme schopni mat’ na prvej stranke viacero pozicii na Google, ¢im odsunieme

konkurenciu. Uzivatel'ovi ked’ sa zobrazi prva stranka vysledkov vyhl'addvania si na prvy
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pohl'ad neuvedomi, Ze viacero vysledkov je naSich, a tym je vécsia Sanca, Ze si obchod ziska
zakaznika.

Navrh, analyzu a vyber kl'icovych slov nam ulahCuje nastroje ako Planovac
klacovych slov Google, ktory je vol'ne dostupny a je sucastou Google Ads (AdWords). Za
spomenutie stoji aj Sklik, ktory je uréeny pre Gesky vyhladava¢ Seznam. Dalsimi
pomdckami moézu byt Wordtracker (www.wordtracker.com) pre slova v Angli¢tine, Google
Trendy (http://www.google.com/trends/), ktorym sa porovnavaju objemy vyhl'adavania

medzi jednotlivymi oblastami, kategoriami, Casovymi intervalmi a sluzbami, ... .

Vyber kI'i¢ovych slov
Hlavné zésady, ktoré odporucame aplikovat’ Activ-shopu pri vybere kl'aiCovych slov:
- Pouzivat synonyma a antonyma.
- Vyberat si také slova, ktoré nie st prili§ vSeobecné kvoli vysokej konkurencii, ale
ani prili§ konkrétne, ktoré¢ nikto nevyhladava.
- Vyzdvihovat vlastnosti pridavnymi menami.
- Ak sa vysledok vyhl'adavania tyka nejakej znacky, treba ju spomenut’.
- Slovné spojenie by malo pozostavat’ z 2 — 5 slov.

- Pri propagovani priamo vyrobkov vyuzivat’ akéné slova ako akcia, ... .

SEO na strankach (on-page)
V tejto Casti si popiSeme zakladné postupy pre optimalizaciu webu activ-shop.sk

a uvedieme nejaké mozné variacie.

URL stranky

URL stranky by mali byt vystizné a jednoduché bez zbyto¢nych znakov a mali by
obsahovat’ kI'i¢ové slovo. Dalej mdzu obsahovat’ nazov firmy, produkt, znacku, ...
Priklady nevhodnych URL
Zbyto¢ne dlhd URL adresa:

- [toto-su-tie-najlepsie-proteiny-na-nabratie-svalovej-hmoty-ktoré-si-mozete-kupit/
URL adresa obsahuje zbyto¢né znaky a nie je doveryhodna, nie je jasné ur¢it o com je
¢lanok:

- Iprispevok1111-eshop-activ-xx-proteiny-tt/

Prilis kratka URL adresa:
- [proteiny/
Priklad vhodnej URL adresy
- Inajlepsie-proteiny-pre-rast-svalov/
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Titulné stranky

Titulok <title> je jeden z najddlezitejSich faktorov. Vo vysledkoch vyhl'adavania sa
zobrazuje ako modry nadpis a potencialnym zdkaznikom (navstevnikom) evokuje to, ¢o sa
na danej stranke nachadza. Titulok musi byt zrozumitel'ny a unikdtny pre kazdu jednu

stranku. Vyhl'adavace akceptuju len prvych 65 znakov, preto by mal obsahovat’ len par slov.

Priklady nevhodnych titulkov

Zbytoc¢ne dlhy titulok, ktory presahuje 65 znakov, teda sa nezobrazi:
- <Toto su tie najlepSie proteiny na nabratie svalovej hmoty ktoré si mdzete kupit’
v Trnave alebo na naSom e-shope>
Prili§ kratky ni¢ nehovoriaci titulok.

- <proteiny>

Priklad vhodnej titulnej stranky

- <Najlepsie proteiny pre naberanie svalovej hmoty / Activ-shop.sk> Obsahuje 63

znakov, teda sa zobrazi cely a dolezité kl'aicové slova.

Popis stranky

Popis stranky (Description) ma vyznam najmé pre pouzivatelov. Nie je vidiet' na
samotnej stranke, ale byva zobrazeny vo vysledkoch vyhl'adavania vo forme textu, ktory
moze upuitat’ a tym zvysit’ navstevnost. Mdéze mat’ maximalne 250 znakov, ideédlne je vSak
okolo 150, zélezi aj na obsahu stranky. Do popisu by sme mali taktiez zahrnut’ kI'aicové slova
a moze obsahovat aj vyzvu k akcii, taktiez by mal byt’ unikatny pre kazdu stranku, podobne

ako titulok.

Nadpisy

h1l - Hlavny nadpis ¢lanku. Mal by vyjadrovat’ obsah stranky, uputat’ pozornost’ a mal by
byt odlisny od titulku.

h2 - h4 - Nemaju taky vel'ky vyznam ako h1, sluzia pre lep$iu orientaciu v texte.

Nadpisy hl az h4 musia byt usporiadané v logickom poradi, pre lepSie pochopenie
Struktary textu vyhl'adava¢om, h1 by mal byt’ len jeden a kazda d’al$ia Groven podradena tej
vyssej.

Anchor texty

Ak sme uz vysSie spominali, Ze do ¢lankov budeme umiestiiovat’ odkazy na produkty

z e-shopu Activ-shop, mali sme na mysli prave anchor texty, ktoré byvaju v kode oznacené

znackou <a> (anchor). V on-page optimalizacii budeme vyuzivat interné prelinkovanie, teda
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v ramci nejakého ¢lanku na stranke activ-shop.sk umiestnime odkazy na produkty z e-shopu
tej istej stranky.

Hoci SEO umoziuje bezplatné boostovanie stranok na vyS$Sie pozicie vo
vyhl'addvaci, takmer polovica vysledkov vyhladdvania je platena inzercia. Preto
povazujeme za potrebné si aj zaplatit’ reklamu, ktort dany vyhladdava¢ ponuka. V nasom
pripade pre Google to je Google Ads (AdWords). Bola by vel'ka skoda keby konkurencia
ziska zakaznika, len preto, Ze pozrel len vysledky z platenej inzercie, ktora je umiestnena
eSte nad optimalizovanymi webmi a naSiel produkt, ktory hl'adal, pripadne si konkurencia

ziska staleho zakaznika.

5.3. Odporucania v ramci PPC reklamy cez Google Ads (Adwords)

Povazujeme za dolezité, aby sme eSte pred vytvorenim kampane uviedli nasledovné:

-V ramci u¢tu sme nevytvorili jednu reklamnu kampai, do ktorej by sme vlozili jednu
reklamnu skupinu, ktora by obsahovala vSetky kI'i¢ové slova, na ktoré sa chce Activ-
shop zobrazovat. Nebolo by totiz mozné vytvorit' pre jednotlivé kIicové slova
jedine¢né reklamy, ktoré by oslovili potencidlnych zdkaznikov, aby navstivili activ-
shop.sk. To zhor§i pomer kvality potencidlnych zdkaznikov, o sa nasledne prejavi
Vv cene jedného prekliku, tym sa naSa reklamna kampan predrazi. V neposlednom
rade nebudeme schopni vyhodnocovat’ uspesnost’ jednotlivych kIi¢ovych slov pre
naslednu optimalizaciu.

- Pri vytvarani nového reklamného ti¢tu na Google mame moznost’ ziskat’ promo kod

S hodnotu kuponu 75 a 120 eur pre Slovensku republiku.

Postup vytvorenia kampane v Google AdWords

Ked’Ze nase kampane buda robené pre e-shop s doplnkami vyzivy a zdravou stravou,
jedna z kampani mdze byt zamerana na suplementy, kde zvolime skupinu proteiny. Potrebné
je predom zvolit, ¢i sa bude jednat’ o kampan vo vyhl'adavace;j sieti, alebo v obsahovej sieti
a rozpocet kampane. Zvys$né nastavenia mézeme zmenit’ neskor.

Z ponuky si vyberieme pridat’ nova kampan. Este pred tym, ako napiSeme jej nazov
(napr. 01 doplnky), vpravo zaklikneme moznost ,,vSetky funkcie®, pretoZe pri ponechani
,Standardnych funkcii nebude mozné nastavit mnozstvo parametrov. Typ kampane si
nastavime na ,,len vyhladavacia siet*, ¢o slizi na to, ked’ chceme zobrazovat’ reklamy na

stranka Google.com (.sk), aby sme na stranku Activ-shop.sk ziskali ¢o najviac navstevnikov.
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Tento typ kampane je najvhodnejsi pre malé a stredné firmy, ktoré sii zamerané na sluzby
alebo aj mensie e-shopy, ku ktorym patri aj Activ-shop.
Po vybrati typu kampane nasleduje vyber ciela kampane. Google Ads nam ponuka
nasledovné:

- predaj,

- navstevnost webu,

- potencidlni zakaznici,

- kupna tvaha o produkte a znacke,

- povedomie o znacke a dosah,

- propagéacia aplikacie,

- vytvorenie kampane bez ciel’a, ktori mézeme vybrat’ na zaciatku. Neskor ked’

zorientujeme v Cislach vysledkov kampani, mézeme na ich zaklade efektivne

vyberat’ ciele pre dané kampane.

Pokracujeme vyberom moznosti vysledku, na ktory bude nasa kampan zamerana:
- navstevnost webu,
- telefonaty,

- stiahnutia aplikacie.

Znova mdzeme nechat’ tito moznost’ prazdnu, alebo vyberieme névstevnost webu,
ked’Ze tento postup demonstrujeme na reklamovani proteinov z e-shopu.

Po zadani ndzvu kampane mozeme nechat’ zakliknuté okienko ,,Zahrnut’ partnerské
weby vo Vyhladavacej sieti Google*, ¢o na Slovensku spravi rozdiel len par klikov mesacéne.
Nasledujuce okienko ,,Zahrnut’ Obsahovl siet’ Google® vypneme, aby sme rozdelovali
kampane vyhl'adavacej a obsahovej sieti.

V oblastiach si zvolime geografické cielenie, mdZe sa jednat’ o krajinu, region, mesta
alebo nejaky radius urcitej oblasti.

K sloven¢ine mozeme pridat’ aj anglicky jazyk, pre mnozstvo I'udi na Slovensku,
ktori pouZivaju operacné systémy a prehliadace v anglickej verzii a nasa reklama by sa im
nezobrazila.

Dalej zadame predvolent cenu za preklik a maximalny denny rozpodet, ktory sa tyka
len jednej konkrétnej kampani, ktorat momentédlne vytvarame. Nésledne vSetko ulozime
a pokracujeme K skupinam.

V d’alsSom kroku definujeme reklamné skupiny, ktoré sa tematicky zoskupuju.

Napriklad produkty vyzivy hladaja l'udia pod réznymi vyhladédvacimi dopytmi, tie vSak
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predstavuju jednu kategériu. Preto je vhodné si pod kampan zadat’ viacero skupin ato

proteiny (Trnava), doplnky vyzivy (Trnava), suplementy (Trnava), ... .V ramci kampane

bude vytvorena skupina napriklad 01 01 proteiny (Trnava).

Dalej zadame text inzeratu, kI'i¢ové slova, ktoré treba vhodne zvolit' k danej skupine,

pretoze ako sme uz vyssie spominali, jedna reklamna kampan s jednou reklamnou skupinou

a mnozstvom roznorodych kl'aiCovych slov nie je vhodnym rieSenim. KI'acové slova mozu

mat nastavené 4 rozli¢né zhody:

Volna: Zobrazi inzerat na vsetky slovné spojenia s danym kIacovym slovom.

Taktiez mdze obsahovat” synonymum. Je vhodna na vSeobecnejSie a dlhSie frazy

predovsetkym na zaCiatku kampani.

- KTlucové slovo: doplnky vyzivy.

- Reklama sa spusti napriklad na: vyziva pre Sportovcov, suplementy.

VolI'nd modifikovana: Reklamny systém zobrazuje inzeraty, ktoré obsahuji vSetky

slovd aich modifikacie (nie vSak synonymad), pred ktorymi je znamienko ,+*

VvV 'ubovol'nom poradi.

- KTucové slovo: +doplnky +vyzivové.

- Reklama sa spusti napriklad na: vyzivové doplnky pre Sportovcov, vyzivové
doplnky pre zdravie.

Frazova: Inzerat sa zobrazi v pripade zhody s kI'icovym slovom alebo modifikaciou

(nie vSak synonymom) len ak su slova v spravnom poradi. Na urcenie frazovej zhody

klucového slova sa pouzivaju avodzovky.

- KIacové slovo: ,,doplnky vyzivy“.

- Reklama sa spusti napriklad na: doplnky vyzivy pre Sportovcov, doplnky vyzivy
na chudnutie.

Presna: Inzerat sa zobrazi len po zadani uplne rovnakého vyrazu ako je klucové

slovo. Presni zhodu pouZijeme v pripade zacielenia na konkrétneho zdkaznika,

kl'icové slovo sa piSe do hranatych zatvoriek.

- KTucové slovo: [doplnky vyZzivy].

- Reklama sa spusti iba na: doplnky vyzivy.

Délezité je u frazovych a presnych zhodach kombinovat’ vetky mozné varianty!

Vylucujuca: Ak nechceme aby sa reklama zobrazovala na niektoré hl'adané vyrazy,

dame pred vylucujuce slova znamienko minus. Pri pouzivani vylucujicej zhody

vieme uSetrit mnozstvo penazi za ,,zbyto¢né prekliky*.

- KItcové slovo: doplnky vyzivy.
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- Vylucujuce slova: -Weider, -Aone, -ON.
- Reklama sa nespusti na: doplnky vyzivy Weider, doplnky vyzivy Aone, doplnky
vyzivy ON.
Dalej zadame viditelnti adresu URL ( activ-shop.sk), cielovi adresu URL (webovy
link konkrétneho produktu alebo skupiny produktov, ktoré reklamujeme), nadpisy:
- Nadpis ¢. 1: zadame kl'a¢ové slovo, na ktoré cielime reklamu napriklad proteiny.
- Nadpis €. 2: zadame benefit, ktory nas odliSuje od konkurencie napriklad akcia.
- Nadpis €. 3: moze obsahovat’ ndzov obchodu Active-shop aby si 'udia obchod I'ahSie

zapamitali.

Popisy sltzia na informovanie potencidlneho zakaznika, aby sa rozhodol kliknat
prave na nasu reklamu. Preto musia zaujat’ textom alebo nejakym benefitom. Tymto mame
vSetko hotové a inzeraty sa zaCnu objavovat’ vo vyhl'adavacej sieti.

Okrem reklamnych nastrojov si uvedieme aj niekol'ko nastrojov inych vybranych

disciplin komunika¢ného mixu.

5.4. Odporucania v ramci podpory predaja

Pre podporu predaja sme vybrali nasledovné navrhy v rdmci néstrojov pre obchod
Activ-shop:
ZPavy - Povazujeme za vel'mi dolezité, aby sme pracovali s ¢islami ¢i uz pri zlavach, alebo
vSeobecne pri ¢islach. Predpokladame, Ze kazdy obchodnik, ak nie aj kazdy zakaznik pocul
0 Batovych cenach, ktoré su zakoncené ¢islo 9/99. Batove ceny davaju zakaznikovi pocit
vyhodnej kapy. V pripade zliav odpori¢ame zobrazovat pri malej ciastke cenového
zvyhodnenia sumu v percentach. AvSak ak je zl'ava zaokruhlené napriklad na 10 eur, pdsobi
to na zdkaznika tiez stimulujico. Preto je vhodné si vyskuSat’ na konkrétnych doplnkoch
vyzivy obidva pripady uvadzania rovnakej vysky zl'avy. Obchod Activ-shop taktiez vyuziva
aj rozne vypredaje na ,,zbavenie sa doplnkov vyzivy v urcitej ¢asovej lehote pred datumom
expiracie.
Vzorky - Obchod Activ-shop dava takmer ku kazdému nakupu vzorky produktov na
vyskusanie, zdravé ty€inky a podobné produkty. Doplnky vyZzivy maja tu vyhodu oproti
inym typom produktov, ze zvyCajne sa vyrabaju aj jednorazové davky, aby si zakaznik dany
produkt a danu prichut’ vyskuasal a nasledne sa rozhodol. Tak isto ich vyhoda pozostava aj

z praktického balenia napr. v pripade cestovania, ... .
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Siut'aze a ankety - LCudia byvaju vo vicSine sutazivi a maji tendenciu sa vyjadrovat
K najroznej$im veciam najmé na socialnych sietach. Z tohto pohladu su sut’aze a ankety pre
zakaznikov a potencidlnych zdkaznikov vel'mi atraktivne. Rozne formy sut'azi napr. na
sociadlnych sietach, ktoré budu podmienené lajkovanim, zdiel'anim a oznaCovanim d’alSich
Iudi na socidlnych sietach, dostanii Activ-shop do povedomia l'udi, ktori ho pred tym
nepoznali a moze si tak ziskat’ novych zakaznikov.

Vernostné programy - KedZe uvedené nastroje boli skor kratkodobého charakteru
a stimulovali zakaznikov k okamzitému predaju. Musime stimulovat’ zakaznikov aj
k opakovanému nakupu. Preto navrhujeme Activ-shopu pri planovanej prerabke webove;j
stranky zapracovat’ aj na vernostnych programoch. Kazdy zakaznik bude mat’ moznost
registracie a zbierania bonusovych bodov. Mozné je taktiez zvyhodnenie ndkupu pre
registrovanych zékaznikov. To bude mat’ nasledok vacSieho mnozstva zaregistrovanych.
Vernostné programy nam davaju moznost’ stat’ sa clenom klubu, o otvara spolupracu aj
S tretimi stranami. Napriklad Activ.shop ma blizky vztah s fitness centom Royal Fitness
v Trnave, klubova karta by mohla byt’ vyuzivana na zakupenie zvyhodnenej permanentky

do daného fitness centra.

Pri realizacii vernostného programu odporti¢ame sa riadit’ nasledovnymi krokmi:
1. Zakaznikov rozdelit’ na zdklade motivacie - ddlezitd je analyza zdkaznikov, ako sa
pohybuju po e-shope, historia ich nakupoyv, ...
2. Zvolit spravny sposob odmeny.
3. Zistit’ ako zdkaznici dany vernostny program vnimaji, ¢o pouZijeme pre pripadné

upravy.

5.5. Odporucania v ramci PR

Obchod Activ-shop je aktivny na dvoch najpouzivanejsich socialnych sietach na Slovensku:
- Facebookovy profil: ACTIV - SHOP, vyziva pre zdravie a fitness - 2593
pouzivatel'om Facebooku sa dana stranka paci, udaj z 27.4.2020.

- Instagramovy tcet: activshoptrnava - 1191 sledovatel'ov, udaj z 27.4.2020.
Majitel’ Activ-shopu c¢asto pridava prispevky a pribehy produktov, ktoré predava,
recepty pozostavajuce z danych produktov, informacie o stravovani, 0 vplyve jednotlivych

surovin na organizmus. Taktiez komunikuje so svojimi zdkaznikmi a potencialnymi

zékaznikmi na dennej baze.
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V ramci PR odporti¢ame, okrem venovania sa socidlnym médidm, venovat’ sa aj
webovej stranke. Vhodné je umiestnit’ na stranku formular alebo dotaznik spokojnosti, aby
sa ziskavali od zdkaznikov spitné vizby. Moze sa pontkat’ napr. aj prazdny formular, kde
mozu zékaznici vyjadrit’ svoju spokojnost’, pripomienky, pripadne nespokojnost. Dalsou
alternativou je pripravit’ formular s otazkami tak, aby nebolo mozné odpovedat’ len formou
ano/nie. Pripomienky pomozu Activ-shopu sa neustale zlepSovat’ a Vv pripade dosiahnutia
kladnych odpovedi sa snimi pochvalit, o zvysi doveru potencidlnych zikaznikov.
Sucastou webu a ¢lankov mézu byt aj moznosti vstupu do diskusie, alebo moznost

hodnotenia.

5.6. Odporucania v ramci priameho marketingu

V priamom marketingu naviaZzeme na podporu predaja, a to konkrétne na vernostné
programy. Vernostny program, resp. registracia uZzivatelov do neho ndm posluzi
k budovaniu kvalitnej databazy kontaktov pozostavajlicej z registrovanych zakaznikov
Activ-shopu.

E-mailing - Ked'Ze oslovenie zakaznikov prostrednictvom e-mailingu musi byt adresné
a diferencované, uzivatel pri registracii do vernostného programu bude musiet’ zadat’: meno,
priezvisko, adresa, e-mail, kraj, oblast’. Dalej CRM systém bude sledovat’ ndkupné spravanie
kazdého zakaznika nakupujuceho prostrednictvom e-shopu. Tieto ziskané udaje budeme
vyuzivat’ predovsetkym na ponuky produktov ,,usité¢* podl'a preferencii konkrétnej cielovej
skupiny zékaznikov, na podporu predaja prostrednictvom kuponov a Specialnych zliav a v
urcitych pripadoch na reklamu.
Pri e-mailingu si musi Activ-shop vziat’ do uvahy nasledovné podmienky:

- Stanovenie ciel’a, ktory chce dosiahnut’. Méze ist’ o ¢itanost, pocet odpovedi, miera

prekliku, ... .

- Predpovedat’ spravanie potencialnych zakaznikov a tomu prispdsobit’ obsah e-mailu,
tak aby si ho precitali a zasiahol ich.

- Ako uz bolo vyssie spomenuté, menit’ obsah podla preferencii cielovych skupin.

- Posielat’ e-maily na aktudlne adresy.

- Mat pripravené programy pre spravu e-mailovych kampani.

Vyhodou pouzivania CRM systémov je aj moznost” personalizacie e-mailov. To
znamena oslovit’ potencidlneho zakaznika menom a pontknut’ mu produkt podl'a doposial

zisteného nakupného spravania. NajlepSie je ponuknut’ produkt len jeden, popripade ak
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produkty so sebou suvisia, moZe ich byt aj viac. Napriklad pre zadkaznika, ktorého nakupné
spravanie ukézalo, ze jeho cielom je nabratie svalovej hmoty, mdéze mu ponuknut
zvyhodnent kombinéciu kreatinu a sacharidov, ked’ze sacharidy su nevyhnutné pre spravny
ucinok kreatinu. Vynimkou mdZze byt posielanie online katalogu s cenovo zvyhodnenymi

produktami.
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Zaver

V zéavere naSej bakalarskej prace by sme radi zvyraznili najdolezitejSie fakty z
vybranej témy, tak z teoretického, ako aj z praktického hl'adiska.

V prvej kapitole sme sa venovali teoretickym vymedzeniam Zzivotného Stylu,
jednotlivym psychodemografickym metdédam charakterizujucich spravanie a segmentéciu
spotrebitel'ov na zaklade hodnotovych systémov. Okrem zivotného $tylu sme sa zamerali na
oblast’ marketingu, kde sme si najmé rozobrali komunika¢ny mix a jednotlivé discipliny,
ktoré ho tvoria. Informéacie pozostavali z definicii od réznych odbornikov, charakteristik,
funkcii, vyhod ¢i nevyhod a jednotlivych nastrojov. V druhej kapitole sme si k primarnemu
ciel'u, ktory je: ,,Prostrednictvom nadobudnutych poznatkov a zisteni vypracovat’ posilnenie
a zlepSenie vybranych néstrojov pre zvolené discipliny komunika¢ného mixu nami vybranej
spolo¢nosti® vytvorili d’alSich 6 parcialnych cielov. V tretej kapitole sme si vymedzili
metodiku price a metody skiimania. Dalej sme charakterizovali skimany objekt — Activ-
shop, kde sme uviedli poslanie a ciele daného podnikatel'ského subjektu a na zaklade
rozhovoru s majitelom obchodu sme zostavili SWOT analyzu a persony jednotlivych typov
zakaznikov pre lepSie cielenia reklamnych kampani. V Stvrtej kapitole sme interpretovali
vysledky nami zostaveného dotaznika, ktoré sme doplnili a sekundarne udaje o digitalizacii
Slovenska. Zavere¢nou kapitolou je diskusia o jednotlivych zisteniach, ako z primarnych
udajov, tak aj sekundarnych, na zéklade ktorych sme konkrétne odporucania zamerali na
reklamné kampane vykonavané prostrednictvom webovej stranky Google a na Facebooku.
Okrem reklamnych kampani sme venovali pozornost 1 boostovaniu webovych stranok
prostrednictvom SEO. Dalej sme sa okrajovo zaoberali aj inymi vybranymi disciplinami
komunika¢ného mixu.

Tato praca nas obohatila o mnohé poznatky najméd =z oblasti marketingovej
komunikacie, na ktoré je mozné nadvédzovat v d’alSom Studijnom ako aj profesionadlnom
posobeni. Pevne verime a budeme radi, ak tato zavere¢na praca pomoze obchodu Activ-shop
posunut’ sa d’alej v oblasti marketingovej komunikécie, a tak isto mame nadej, ze sa to
odzrkadli aj pri naplneni ekonomickych cielov daného podnikatel'ského subjektu. Taktiez
by bolo pre nas poteSenim, ak jednotlivé uvddzané ndvody a iné poznatky by boli ako

.....

dosahovani ich ciel'ov.
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