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ABSTRAKT

SOBOTOVA, Martina: POP -  Nevyuzity potencidl komunikdcie v mieste predaja —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Jozef Orgonas, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 60 s.

Cielom zavereCnej prace je navrhnut rieSenia pre zefektivnenie marketingove;]
komunikacie v mieste predaja vybranych spolo¢nosti za i¢elom vyuzitia potencialu tejto
oblasti. Praca je rozdelenéd do 4 kapitol. Prva kapitola je venovana definicii marketingovej
komunikacie, komunikacie Vv mieste predaja a predstaveniu modernych trendov.
V nasledujicej Casti je charakterizovany hlavny ciel’ a jednotlivé Ciastkové ciele prace.
Tretia Cast’ sa zaoberd metodikou prace, metddami skiimania a pracovnymi postupmi, ktoré
st v praci vyuzité. ZavereCnd kapitola sa zaoberd analyzou telekomunika¢ného trhu na
Slovensku, porovnanim miesta predaja vybranych spolo¢nosti a ndvrhom rieSeni pre
zefektivnenie marketingovej komunikacie v mieste predaja. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je, Ze spomedzi vSetkych komunika¢nych médii ma prave miesto predaja
moznost’ najvacsej interakcie so zdkaznikom, a zaroven obrovsky potencial na ovplyvnenie
jeho nakupného spravania. Preto by vybrané spoloCnosti mali neustidle inovovat

a prisposobovat svoje predajne potrebam zakaznikov.

Kracové slova: marketingova komunikacia, miesto predaja, POP marketingové nastroje,

telekomunikacie



ABSTRACT

SOBOTOVA, Martina: POP - Unfulfilled potential of point-of-sale communication —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —
Thesis Supervisor: Ing. Jozef Orgonas, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 60 p.

The aim of the final thesis is to propose solutions for more efficient use of marketing
communication at point of sale of selected companies in order to exploit the potential of
this issue. The thesis is divided into 4 chapters. The first chapter is devoted to defining
marketing communication, communication at the point of sale and presentation of modern
trends. The following part describes the main goal of work and individual sub-goals. The
third part deals with methodology of work, methods of research and working procedures
that are used in the thesis. The final chapter deals with the analysis of the
telecommunication market in Slovakia, compares the point of sale of selected companies
and proposes solutions for streamlining marketing communication at the point of sale. As
a result of all communication media, the point of sale has the greatest possible interaction
with the customer, as well as a huge potential to influence their purchasing behaviour.
Therefore, selected companies should constantly innovate and adapt their stores to

customer needs.

Key words: marketing communication, point of sale, POP marketing tools,

telecommunications
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Uvod

V stcasnosti svet prechadza technologickou revoluciou, ktora priamo ovplyviuje aj
nakupné spravanie a maloobchodné systémy. Miesto predaja uz nie je len priestor, kde st
pontikané a predavané vyrobky alebo sluzby. Je to predovsetkym dolezity komunikacny
kanal, na ktory sa vSak v stcasnej digitalnej dobe cCasto nekladie dostacujuci doraz.
Spomedzi vsetkych komunika¢nych médii ma prave miesto predaja moznost’ najvacse]
interakcie so zédkaznikom, a zaroven obrovsky potencidl na ovplyvnenie jeho ndkupného
spravania.

Zakaznici od nakupovania oCakavaju zazitok a tomu €o povazuju za neprijemné, sa
snazia vyhnut. Ich charakteristickou vlastnost'ou sposobenou digitalnymi prostriedkami je
netrpezlivost. Na zmeny spotrebitel'ského spravania musi firma reagovat’ s o najvacSou
flexibilitou a musi zabezpecit', aby navsteva predajni stala zakaznikom za ich Cas, energiu
a peniaze, v opa¢nom pripade budu nakupovat’ online. Zakaznici dnes bezne prechadzaju
z online prostredia do offline a naopak, preto od miesta predaja ocakavaju unikatnu
funk¢nt aj emo¢nu pridanu hodnotu. Nachadzame sa teda v dobe prechodu od produktovej
orientacie na orientaciu na zakaznika.

V diplomovej praci sa zameriavame na skimanie miesta predaja najvacSich spolo¢nosti
telekomunikacného trhu na Slovensku. Trh telekomunikdcii sa vyznacuje vysokou mierou
konkurencie a rychlym tempom technologického pokroku, vd’aka ktorym operatori inovuji nielen
svoje produkty a sluzby, ale aj sposoby, ktorymi ich svojim zadkaznikom poskytuju. Pre
zachovanie, pripadne zlepSenie svojej pozicie na trhu, musia operatori neustale hl'adat’
nové zdroje konkurencnej vyhody, medzi ktoré nepochybne patri aj marketingova
komunikacia v mieste predaja.

Hlavnym cielom prace je na zéklade zisteni navrhnut’ rieSenia pre zefektivnenie
marketingovej komunikécie v mieste predaja vybranych spolo¢nosti za ucelom vyuzitia
potencidlu tejto oblasti. Diplomovéa praca je rozdelena do Styroch casti, v ktorych sa
budeme venovat’ oblasti POP komunikacie v mieste predaja.

Prva Cast’ prace je zamerana na uvedenie do problematiky samotnej marketingovej
komunikacie, zadefinovaniu zakladnych pojmov a predstaveniu hlavnych nastrojov
komunikaéného mixu. Dalej poukdZeme na vyznam integrovanej marketingovej
komunikacie a prepojenie POP marketingovych ndstrojov s impulzivhym spravanim.

Specifikujeme komunikaciu v mieste predaja a predstavime moderné trendy su¢asnosti.
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V dalsich castiach sa budeme venovat’ vymedzeniu hlavného ciel'a spolu s ¢iastkovymi
ciel'mi, a nasledne sa zameriame na metodiku prace a pouzité metddy skiimania. Priblizime
si aj postupy, ktoré pouzijeme na skiimanie danej problematiky a na dosiahnutie
stanoveného ciel’a prace.

V praktickej Casti prace priblizime telekomunikacny trh na Slovensku a predstavime
dominantné spolo¢nosti, ktoré na tomto trhu pdsobia. Zameriame sa na ich miesto predaja,
teda znaCkové a partnerské predajne. Vyhladame najmodernejSie predajne vSetkych
spolo¢nosti a zameriame sa aj na vyuZzivané technologie v marketingovej komunikécii. Pre
dosiahnutie hlavného ciela sa skontaktujeme so zamestnancami vybranych spolo¢nosti
a osobne navstivime vybrané predajne.

V poslednej casti diplomovej prace si zhrnieme a vyhodnotime nasSe zistenia
a navrhneme odportcania, ktoré prisposobime jednotlivym spolo¢nostiam. Prinosom prace
je poukazanie na vyznam miesta predaja ako podstatného komunikaéného kandlu,
porovnanie lidrov na slovenskom telekomunika¢nom trhu a navrh rieSeni, ktoré mozu

zefektivnit POP komunikaciu a zvysit’ tak konkurencieschopnost’ vybranej spolo¢nosti.



1 Sacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i

V dnesnej modernej spolocnosti denne celime obrovskému tlaku reklamy zo
vsetkych dostupnych kandlov, ktoré nds obklopuju, avS§ak mnohé spolo¢nosti neumerne
preceiiuju jej ulohu v propagacnej praxi a nevyuzivaju iné, Casto efektivnejSie formy.
Jednou z tychto foriem je aj marketingova komunikacia v mieste predaja, nazyvana aj POP
(z angl. point of sale) ¢i1 POS (z angl. point of purchase) komunikacia.

Celkovy pristup v oblasti marketingovej komunikacie zaznamenava od 90. rokov
vel’ky rozvoj a komunikacia v mieste predaja uz nie je len nahodna a nesystémova podpora
produktu, ale mé pevna a plnohodnotni poziciu v integrovanom marketingovom pléne.
Samotné POP nastroje sa Casto stavaji sucastou komplexnej komunikacie dané¢ho ret'azca
a pri obchodnych vztahoch tvoria sucast obchodnych zmlav.

Miesto predaja ma obrovsky potencial na ovplyvnenie ndkupného spravania
zakaznika a je poslednou moZnou prileZitostou zvratenia jeho ndkupného rozhodovania
Vv prospech podporovaného produktu. Ked’ze znacky stale viac vyzaduju jasnu a cielent
komunikéciu, bude sa zvySovat’ aj kvalita a interakcia POP marketingovych ndastrojov

(Bocek a kol., 2009).

1.1 Podstata marketingovej komunikacie

Komunikacia ako spdsob dorozumievania sa je zdkladom celej spolo¢nosti, bez
ktorej by ziadna spolo¢nost’ nemala moznost vyniknut, fungovat' a ani sa nijakym
spdsobom rozvijat. Povod slova komunikicia pochadza z latinského ,,communis®, ¢o
v preklade znamend ,,spolo¢ny“. Vyznam spociva v tom, Ze dve strany sa spolu snazia
dosiahnut’ spolo¢ny ciel a to prostrednictvom komunikécie.

Autori definuji marketingovii komunikdciu rézne. Niektori ju oznacuju ako
podporu predaja, komunika¢na politiku, komunikaény mix, ale Casto pouZzivaju aj termin
propagacia alebo promotion. Ulohou marketingovej komunikécie je nepretrzité vytvaranie
povedomia o vyrobku, sluzbe, obchodnej znacke, ale aj odvetvi, v ktorom podnik pdsobi.

Podl'a Kitu (2000) marketingova komunikacia predstavuje na jednej strane
informovat’ a oboznamit’ spotrebitel'ov s vyrobkami, vysvetlit' ich vlastnosti, vyzdvihnat
uzitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost’ a pouzitie, na druhej strane je vSak nevyhnutné aj

pocuvat a prijimat’ podnety a poziadavky od spotrebitel'ov, na ktoré je potrebné reagovat’.

10



Marketingovd komunikécia je vSeobecnym oznacenim vSetkych zloziek komerc¢ne;j
aj nekomercnej komunikécie, ktorej hlavnym cielom je podpora marketingove;j stratégie
firmy. Je to riadiaci proces, ktorého ulohou je najmi informovat, presviedCat alebo
ovplyvnit' rézne cielové skupiny. Marketingovd komunikdcia umoziuje upovedomit
spotrebitel'ov o znacke a dotvorit’ jej imidZ, ¢im prispieva k hodnote znacky (Zamazalova,
2009).

Celkovy vyvoj komunikéacie ako komplexnej ststavy marketingovych aktivit ma
stvis s etapami spojenymi s vyvojom trhu a marketingu. Marketingova komunikacia sa
objavila uz v davnej predajnej koncepcii marketingu, kedy sa predpokladalo, Ze
spotrebitelia budu kupovat’ produkty prave na zéklade intenzivnej komunikacie zo strany
predavajucich. Naplno sa zacala rozvijat’ az v d’alSej marketingovej koncepcii, kedy je pre
splnenie ciel'ov potrebné identifikovat’ a plnit’ potreby zakaznikov. Uspokojenie potrieb
zékaznikov v dostato¢nej miere je jednotnym cielom marketingovych aktivit, aj ked’
pozname niekol'ko réznych pristupov. V praxi to znamend, Ze pokial’ chce niekto Uispesne
predavat’ svoje produkty, musi poznat’ realne potreby svojich zdkaznikov. Prave v tomto
procese je dolezit¢ vyuzivat marketingovii komunikéciu, ktort mézeme povazovat za
jeden z nastrojov marketingu, ktory sa zameriava na vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré
je mozné uspokojit na zéklade realizovania kupy produktu. Ide taktiez o proces
poskytovania informacii o danom produkte v distribu¢énom kanali priamo od vyrobcu az ku
kone¢nému spotrebitel'ovi.

Vseobecnym cielom marketingovej komunikacie je snaha ovplyvnit nakupné
spravanie zakaznikov v smere zabezpeCenia predaja produktov a dosiahnutia ziskovosti
vybranej spolo¢nosti na trhu. Medzi d’alSie ciele patria:

- poskytovanie informacii,

- Objektivne zvyraznenie existujucich vlastnosti produktu a odliSenie sa od

konkurencie,

- zdoraznenie Uzitku a hodnoty vyrobku,

- presvied¢anie zakaznikov o prijati produktu,

- zvySenie dopytu,

- stabilizovanie obratu,

- Upevnenie dlhodobych trvalych vzt'ahov so zdkaznikmi a verejnostou.

Ciele marketingovej komunikacie moZzu byt strategické a taktické. Strategické ciele su

Siroko zamerané a dosiahnute'né v dlhodobom casovom horizonte, zatial ¢o taktické
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vychadzaji zo strategickych, su teda zamerané na kratSie Casové obdobie a st aj
meratelné.

Vsetky pouzit¢é metdody moézeme chéapat’ ako rozliné formy komunikacie, ktorych
ulohou je naplnit’ urcité ciele. Kazda spolocnost’ chce sprostredkovat’ také informacie,
ktoré nasledne povzbudia zakaznika ku kupe produktov prave z jej portfolia. Z tohto
dovodu je usilie firiem zamerané na posilnenie existujucich kladnych postojov zakaznikov,
ale rovnako aj na zmenu doterajSich nerozhodnych postojov potencidlnych zdkaznikov na
cielovom trhu.

Existuje niekol’ko faktorov, ktorymi dokazeme sledovat rozhodovanie o nakupe
spotrebitela. V tomto pripade su pre marketérov dolezité postoje, ktoré predstavuju
prehodnotené stanovisko, pocit alebo vztah k urCitému hmotnému predmetu alebo
myslienke. Postoje sa uspotrebitelov formuji v procese vnimania, pozndvania,
porovnavania, hodnotenia a nasledne napomézu k rozhodnutiu. Znalost postojov tvori

zéklad pre pripravu stratégie trhovej komunikacie (Labska, Tajtakova, Loydlova, 2008).

1.2 Komunikaény mix a jeho prvky

Podnik na komunikaciu s kupujicimi vyuziva minimalne jednu zo Styroch
propagacnych alternativ: reklamu, osobny predaj, podporu predaja alebo public relations.
Firemny komunika¢ny mix je kombindciou jedného alebo viacerych propagacnych
elementov, ktoré¢ sa firma rozhodla vyuzivat. Tri z tychto elementov (reklama, podpora
predaja, public relations) sa nazyvaja aj sthrnnym nazvom ,,masovy predaj®, ktorym firma
komunikuje so skupinou kupujucich. Naopak, osobny predaj je interpersonalnym
elementom, ktory komunikuje s kupujiicim ako jednotlivcom.

Spolu s vyrobkovou, distribuénou a cenovou politikou je komunika¢nd politika
stucastou marketingového mixu, ktory v podobe tzv. ,4P“ prvy krat predstavil profesor
Jerry McCarthy (1960) a definuje ho ako:

- product (produkt) — vyrobkova politika,

- place (miesto) — distribuéna politika,

- price (cena) — cenova politika,

- promotion (propagacia) — komunikaéna politika.

Kazda z tychto politik obsahuje radu nastrojov, ktorymi podnikatel'ské subjekty dokazu

ovplyvnit' svoju podnikatel'ski ¢innost” a postavenie na trhu. Marketingové nastroje sliizia
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na neustaly boj o dobrt kvalitu, konkuren¢ni cenu a dobru distribiciu, prostrednictvom
ktorych maju spolo¢nosti moznost” dosiahnut’ marketingové ciele na ciel'ovych trhoch.

Uspesny podnikatel'sky subjekt musi vyuZivat’ a kombinovat’ vietky politiky, aby bol
jeho marketingovy program efektivny. Marketingovy mix je mozné vyjadrit aj inym
suborom aktivit. Niektori autori aplikuja tedriu ,,3P* (cena, vyroba, propagacia), pricom
vyrobkova politika je spojena s distribu¢nou. Rozhodujuci nie je pocet prvkov, ktoré
vytvaraju mix, ale ich optimalna skladba, pretoze vSetky tieto prvky sa navzajom
ovplyviiuja, a zaroven kazdy z prvkov je podriadeny celkovému marketingovému mixu.

Doélezitym prvkom marketingového mixu je komunikacia so spotrebitelmi. Existuju
dva extrémne ndzory vychadzajuce z dolezitosti komunikacie. Podl'a prvého nazoru by
marketing vo firme mali tvorit’ iba propagacné aktivity, pretoze tie su najviditeI'nejSou
stucastou kazdodenného Zivota. Druhy ndzor povaZzuje propagacné aktivity za zbytocné
a nepotrebné, pretoze z dovodu vysokych nakladov na komunikéaciu, sa v kone¢nom
dosledku podiel’aju aj na celkovo vyssej cene produktov (Kotler, Armstrong, 1992).

Komunikacia ma podporny charakter a jej ulohou je podporit’ predaj tovaru alebo
sluzby, a nemdZe nahradit’ ani jeden z ostatnych prvkov marketingového mixu Uéinnost’
komunikécie zaroven podporuji aj d’alSie faktory, medzi ktoré mozeme zahrnut' dizajn
vyrobku, jeho cenu, upravu obalu, ale aj miesto predaja a jeho celkovi atmosféru. Vsetky
spominané faktory patria medzi primarne komunikacné aktivity spolo¢nosti. Aby bolo ich
uplatnenie uspesné, je dolezité zohl'adnit’ vSeobecné zasady procesu komunikacie (Labska,
Tajtakova, Loydlova, 2008).

Nastroje a prostriedky marketingovej komunikacie nasledne vyberame podla ucelu,
ktory manazment pozaduje (napr. dosiahnutie urcitej vySky obratu alebo poctu
zakaznikov), cielovych skupin kupujucich, na ktorych ma propagicia zaucinkovat, a
dostupnych finanénych a materialnych prostriedkov, ktoré budi na propagiciu, reklamu
a predaj, bezprostredne uvolnené (Kotler a Keller, 2016).

Sucasna situdcia na trhu, kde existuje velka konkurencia a zaroven substitu¢na ponuka
produktov nuti predajcov neustdle hl'adat’ nové pristupy k marketingovému manaZmentu
a efektivne nastroje, ktoré dokazu oslovit zdkaznikov, poniknut’ im pridani hodnotu

a zaroven znizia naklady spolo¢nosti (Bartakova a kol., 2007).
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1.2.1 Reklama

Reklama sa Casto pokladd za synonymum marketingovej komunikacie, pretoze je
najviac viditel'nym prvkom komunika¢ného mixu. Patri k najddlezitejSim néstrojom
ovplyviiovania kupujacich, ale aj napriek jej vysokej frekvencii vyuzivania v praxi,
neexistuje jej jednotna definicia. Podl'a Viestovej (2015) je reklama platenou neosobnou
formou komunikacie neziskovej organizécie, firmy alebo jednotlivca, ktory je urcitym
sposobom identifikovany v reklamnej sprave, a zaroven chce informovat’ alebo presvedcit
osoby patriace do ciel'ovej skupiny verejnosti prostrednictvom réoznych médii. Reklama ma
tieZ schopnost’ ovplyvnit’ vznik a zmenu potrieb, dopytu, ale aj zaujmy, navyky ¢i tradicie.

Vznik a historia reklamy st spojené predovSetkym s pociatkom produkcie
vyrobkov a sluzieb, ktoré boli nad ramec vlastnej spotreby. S ponukou nadbyto¢ného
produktu musel byt kupujici obozndmeny, a to réznymi sposobmi, medzi ktoré sa ako
prvé zaradilo Gstne podanie. Reklama je preto vhodnd najmé na pociatocné stupne vyvoja
postojov zakaznika k produktu, a tiez sluzi na upttanie pozornosti a vzbudenie zaujmu.

Reklama je najpopularnej$im nastrojom marketingovej komunikacie, ktory ma
nezastupitelné miesto v marketingu kazdej firmy. V dnesnej dobe je uz reklama vSade
okolo nas. V novinach, ¢asopisoch, televizii, na billboarchoch, vo filmoch, v radiu, na
internete, na socidlnych sietach a reklamné agentary sa vzdy budua snazit’ najst’ d’alSie nové

prostriedky a metody na oslovenie zakaznikov.

1.2.2 Podpora predaja

Podl'a Kotlerovho tvrdenia reklama poskytuje dévody, pre€o vyrobok ¢i sluzbu
vlastnit’, zatial' ¢o podpora predaja ponika dovod, preco si produkt zakupit' prave teraz.
Snazi sa motivovat’ zakaznika k okamzitému nakupu (Kotler a kol. 2007).

Podpora predaja ma v kontexte ostatnych disciplin marketingovej komunikécie
svoje Specifické ciele. Jej primarnym cielom je vyvolanie urcitého spravania cielovej
skupiny prostrednictvom vyuZzitia personalnych, hmotnych a ekonomickych zdrojov.
NajcastejSie je stimulovany samotny nakup propagovanych produktov ¢i ich vyskuSanie
spotrebitelmi. Podpora predaja je tiez vyuzivana v smere K obchodnym zastupcom
a distribuénym medzi¢lankom. Obchodni zéstupcovia st prostrednictvom podpory predaja
motivovani k véacsej predajnej aktivite. Distribu¢né medzic¢lanky st motivované k tomu,

aby lepsie propagovali dany produkt svojim zakaznikom (Karlicek, 2016).
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Ciele mozeme rozdelit' aj podla toho, na koho je podpora predaja zamerana
(Dudinska, 2000):

- spotrebitel’skd, ktorej cielom je zvySenie objemu predaja alebo zvysenie podielu
na trhu (sut'aze, kupony, vzorky, vernostné programy a pod.),

- Obchodna, ktorej zamerom je predovSetkym zvySenie dopytu a vytvorenie
optimalnej distribucnej siete pre vyrobky alebo sluzby (bonusy, sit'aze, obchodné
schodzky),

- firemna, ktorej ulohou je motivacia a stimulacia predavajucich pri predaji
vyrobkov a sluzieb (spolo¢na reklama, obchodné zl'avy, sutaze).

V porovnani s ostatnymi komunikaénymi disciplinami, podpora predaja ma urcité
Specifikd, ktoré st medzi marketingovymi manazérmi velmi popularne. Dokaze
stimulovat’ okamzita a viditeI'na reakciu a pdsobi na impulzivne nakupné spravanie. Touto
charakteristikou sa podpora predaja vyrazne odliSuje najmé od reklamy, ktora je spojena
S pozvolnym a dlhodobym efektom (Karlicek, 2016).

Nastroje podpory predaja predstavuju tvorbu pridanej hodnoty, ktora je nad ramec
produktu a jeho znac¢ky. Ich vyznam je preto najddlezitejsi prave v situdciach, kedy su len
velmi malé rozdiely medzi produktmi aje tazké odliSit’ sa od konkurencie pomocou
znacky. Treba vSak zdoraznit’, Ze nastroje podpory predaja nenahradzaju benefity spojené
s produktom. Predstavuju pridani hodnotu danych benefitov, nie vSak ich substitat. Medzi
najpouzivanejSie prostriedky podpory predaja patria (Kita a kol., 2017):

- Zlavy pri nakupe,

- zvyhodnenia pri zvyseni obratu zasob,

- zlavy pri opakovanom nakupe,

- haturdlny rabat,

- spolo¢na reklama,

- reklama v mieste predaja,

- sttaze v predajni, odmeny a vyhry.

Vicsina z tychto nastrojov ma skor docasny efekt, pretoze dokdzu stimulovat

k okamzitému nakupu, Casto ale nemaju dlhodoby vplyv na vnimanie znacky.

Spotrebitelia napriklad vyuziju zlavy ¢i kupony, ale ich postoje k samotnej znacke

ostanil nezmenené. Z kratkodobého hl'adiska predaj produktov véa¢Sinou narastie, ale

v dlhodobom horizonte sa uroven predaja vel'mi ¢asto nemeni.

Podpora predaja je samozrejme spojend s vysokymi ndkladmi, ku ktorym patria aj

néklady na vyrobu, distribiciu, inStalaciu a spravu POP néstrojov marketingovej
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komunikacie v mieste predaja. Podpora predaja nemdze nahradit’ ani chyby v celkovej
marketingovej stratégic a jej efektivita narastd so spojenim s d’al§imi nastrojmi

komunikacie.

1.2.3 Public relations

Podl'a odbornej literatury public relations (PR), teda vztahy s verejnost'ou, predstavuji
obojstranni  komunikaciu firmy s verejnostou. Ich cielom je poznat a zaroven
ovplyviiovat jej postoje, vybudovat’ dobré meno firmy a pozitivny obraz firmy z pohladu
verejnosti. Public relations by mali byt neoddelite'nou, dlhodobou a nepretrzitou funkciou
manazmentu kazdej firmy, ktord sa ststred’uje na vSetky cielové skupiny. PR podporuje
reklamné, marketingové a d’alSie aktivity firmy, a tiezZ zohrava dolezita ulohu pri rieSeni
krizovych situacii, v rdmci ktorych sa snazi minimalizovat’ negativny dopad na reputaciu
firmy. Pozitivna publicita je vyznamnou sucastou PR, ktoré prispievaju k celkovej
pozitivnej prezentdcii firmy. S vyuzitim roéznych technik usmernuju reputaciu firmy
a napomahajt jej konkurencieschopnosti (Jahodova, Piikrylova, 2010).

Jednotlivé ¢innosti public relations prakticky zasahuji do vSetkych oblasti, hospodarskych,
politickych, ale aj spoloc¢enskych. Medzi hlavné ¢innosti patri (Kopecky, 2013):

- prieskum a poradenstvo,

- internd komunikacia so zamestnancami,

- Korporatne PR — zamerané najmi na komunikaciu v mene organizacie,

- vztahy s médiami — komunikacia s novinarmi,

- priama komunikécia s organizaciami, partnermi, dodévatel'mi, odberatel'mi,

- Verejné zalezitosti — komunikécia s lidrami a politickym prostredim, lobbing,

- komunikacia s inStiticiami miestnej spravy,

- CSR (corporate social responsibility) — zodpovednost’ organizacie nie len voci
akciondrom, ale aj d’alsim ¢lenom ekonomického i spolocenského procesu, voci
zivotnému prostrediu a nad4cidm,

- vztahy s investormi,

- riadenie krizovych situdcii,

- multikultarne vztahy,

- vydavatel'ska ¢innost,

- organizacia rdznych kultirnych, Sportovych a inych udalosti.
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Vyberom vhodnych nastrojov PR sa manazéri firiem snazia oslovit’ konkrétnu cielova
skupinu a posilnit’ tak imidz firmy, ziskat vacSiu prestiz, ¢im sa stanil zaujimavejSie
a zarovenn dosiahnu svoje stanovené ciele. V komunika¢nom procese PR je zdkladom
stanovenie si cielov. Vo firmach, v ktorych je riadenie nastavené spdsobom corporate
identity, stanovanie cielov public relations vychadza z firemnej filozofie. Ostatné firmy
maji stanoveni aspoi stratégiu, z ktorej nasledne vychadza definovanie ciefov PR. Dal§im
dolezitym predpokladom pre optimalne stanovenie ciel'ov je poznat' analyzu zakladného
stavu, poznat’ existujici imidz, a nasledne definovat’ imidz, ktory je potrebné dosiahnut’.
Ciele su potom rozdelené do konkrétnych realiza¢nych pozicii vo vytvorenom plane. Ciele

by mali byt presne definované, realne a aktualne (Svoboda, 2009).

1.2.4 Osobny predaj

Predaj mézeme jednoznacne oznacit' ako jednu z najstarSich Cinnosti v historii
cloveka. Je to proces presviedcania potencidlneho zakaznika kupit’ produkt alebo sluzbu,
ktora pre predajcu znamena zisk. Predaj sa vSak nevztahuje len na aktivity predajcov.
Principy predaja st uzitocné pre vSetkych Tudi pracujucich v biznise, neziskovych
organizaciach ¢i doma. Dokézat ovplyvnit’ I'udi je dolezitym aspektom vsetkych osobnych
vzt'ahov. Obzvlast vyznamnych spdsobom predaja je osobny predaj, ktory tvori stcast
nastrojov marketingovej komunikéacie. Spravidla prebieha tvarou v tvar, ale mozno ju
uskutocnit’ aj telefonicky alebo elektronicky (Grubova, Bacik, 2013).

Osobny predaj je charakteristicky osobnou formou komunikécie s jednym alebo
viacerymi zdkaznikmi, pricom ide o najstarSiu formu komunikacie so zékaznikom.
Osobnym kontaktom sa vytvara spétna vézba a zaroven sa uplatiiuje flexibilita ziskavania
informdcii. Realizacia osobného predaja prebieha naj¢astejsie pri pultovom predaji, kedy je
zakaznik oboznamovany so vSetkymi informaciami o produkte, pripadne s doplnkovymi
sluzbami k produktu. V porovnani s ostatnymi formami marketingovej komunikacie ma
osobny predaj najmd tieto vyhody (Grubova, Bacik, 2013):

- priamy osobny kontakt so zakaznikom a moZnost’ bezprostrednej reakcie na jeho
spravanie,

- prehlbovanie a kultivacia predajnych vztahov od jednoduchého realizovaného
predaja az po vytvaranie osobnych, priatel'skych vztahov,

- budovanie databazy osved¢enych zakaznikov, ktora umoziuje udrziavat kontakt

S existujicimi zékaznikmi a redlnu moznost’ d’alSieho predaja,
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- Vyuzivanie a uplatilovanie psychologickych metdéd ovplyviiovania zakaznikov

a umenie usmernovat’ ich potreby a poziadavky.
Vyhodami osobného predaja je vo vSeobecnosti flexibilita, interaktivita, ziskavanie
informacii o konkurencii a zakaznikoch, a taktiez mozZnost' okamzitej spétnej vézby
a argumentacie. Nevyhodou moézu byt vysoké ndklady, narocnejSia kontrola, natlak

kupujiiceho, nesplnenie slubov &i poskodenie konkurenciou (Svandova, 2002).

1.3 Integrovana marketingova komunikacia (IMC)

Marketingova komunikacia je u¢innd v tom pripade, ak je cielend, efektivna, oslovi
nového zakaznika a spotrebitela, ziska vyznamny podiel na ziskovosti dané¢ho podniku
ana jeho konkurencieschopnosti. Popri jej u€innosti je vSak vhodné, aby marketingova
komunikicia bola integrovana, ¢&im dochddza k neprerusovanému, dokonalému
a fungujucemu spojeniu v oblasti dorozumievania. Vtedy dochadza k optimalnemu
nasadzovaniu moznych, potrebnych ana zdklade konkrétnej situdcie nevyhnutnych
nastrojov alebo viacerych prostriedkov. Pre dosiahnutie integrovanej marketingovej
komunikécie je potrebné zvolit’ si spravne komunikacné nastroje, vhodne ich kombinovat,
integrovat’ do jednotného komplexu a systému, pricom je potrebné vzdy vychadzat
zZ aktualnej situédcie na trhu, napr. z potrieb zékaznikov (Mazarova, 2009).

Vo vSeobecnosti je mozné integrovani komunikéciu definovat’ ako novy sposob
pohladu na celok, z ktorého sme predtym videli iba ¢ast’, akou je napr. reklama, podpora
predaja, public relations ¢i komunikéacia, prave takym spdsobom, akym to vSetko
dohromady vnima zakaznik, teda tok informacii od jedného zdroja. VSetky definicie
obsahuju rovnaku podstatu, Ze komunikac¢né néstroje, ktoré boli od seba tradi¢ne vzdjomne
nezavislé, su tentoraz kombinované tak, aby bol dosiahnuty synergicky efekt a kombinacia
sa stala homogénnou.

Hlavnym prinosom IMC je, Ze konzistentny subor oznamu a informacii je
podavany cielovym skupindm vSetkymi vhodnymi prostriedkami a informa¢nymi kandlmi.
Komunikacia by tak mala byt efektivnejSou a G€innejSou, ato prave na zaklade
synergického efektu a suladu medzi pouzivanymi nastrojmi. V porovnani s klasickou

marketingovou komunikéciou predstavuje IMC novu hodnotu.
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Klasicka komunikacia

Integrovana komunikécia

Zamerana na akviziciu a predaj
Masova komunikacia
Jednostranna komunikéacia
Informacie st vysielané
Informacie st predavané
Iniciativa na jednej strane
vysielajuceho

PresviedCanie

Utinok na zéklade opakovania
Ofenzivnost’

Naro¢ny predaj

Vlastnosti znacky

Orientacia na transakciu
Zmena postojov

Modernd, priamociara

Zamerana na udrzanie trvalych
vzt'ahov

Selektivna komunikécia
Dvojstrannd komunikacia
Informacie su na vyziadanie
Informacie — samoobsluha
Prijemca preberd iniciativu
Informécie su poskytované
Uginok na zéklade konkrétnych
informacii

Defenzivnost’

Lahky predaj

Dovera k znacke

Orientacia na vztahy
Spokojnost’

Postmoderna, cyklicka

Tab. 1 Porovnanie klasickej a integrovanej marketingovej komunikacie
(Kramarova, 2008).

Implementovanie IMC prindsa mnoho vyhod pre spolo¢nosti, ktoré maji nasledne
tendenciu skasat’, ktory z prvkov marketingového komunika¢ného mixu funguje najlepsie

(Kramarova, 2008).

1.4 POP — marketingova komunikacia v mieste predaja

Miesto predaja nie je len priestor, kde st ponukané a predavané vyrobky alebo sluzby.
Je to predovsetkym dolezity komunika¢ny kanal, ktory by mali obchodnici a distribatori
produktov a sluzieb vediet’ vyuZzivat na:

- vytvorenie ojedinelého zaZitku pre zakaznikov,

- komunikaciu s r6znymi cielovymi skupinami,

- budovanie imidZu znacky,

- stabilitu alebo rast predaja.
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Spomedzi vSetkych komunika¢nych médii, ma prave miesto predaja moznost’ najvacsej
interakcie so zdkaznikom. Od chvile, kedy zékaznik vstipi do predajne a prechadza sa
medzi regalmi, az po kontakt s pracovnikom na pokladni, pdsobi nanho nespocetné
mnozstvo stimulov vratane ¢asto az prili§ rozmanitej ponuky produktov. Optimalna vol'ba
typu, prevedenia a umiestnenia jednotlivych POP komunika¢nych nastrojov na predajnej
ploche je preto zasadna pre I'ahSiu orientdciu, vyber tovaru a prijemnejsi nakupny zazitok
(Jesensky a Krofianova, 2016).

Pojem marketingovd komunikacia v mieste predaja sa dostdva stale viac do
vSeobecného povedomia, a ako stcast’ integrovanej marketingovej komunikécie, rastie aj
jej vyznam. Povodné modely, ako si ziskat' zakaznikov, uz nie st celkom funkcné.
Zakaznici v sucasnosti tizia po ¢asovo a miestne relevantnych informéciach, ktoré im pri
nakupe v spravnom okamihu pomozu rozhodnut’ sa a vybrat’ si ten spravny produkt.
V mieste predaja je v tejto suvislosti posledna zjavna prilezitost’, kedy je mozné zvratit’
rozhodnutie zakaznika v prospech podporovaného produktu alebo znacky. Jednd sa o tzv.
moment pravdy (moment of truth). Vtomto okamihu miesto predaja disponuje
potencidlom predat zdkaznikom viac produktov, nez pdvodne planovali kupit, resp.
ovplyvnit' velkost nakupu prostrednictvom komunikacie umiestnenej Vv predajnom
priestore. Zakaznik je v mieste predaja naladeny na ndkup a nachddza sa v situacii
rozhodovania, ktoré moze byt’ ovplyvnené vhodnymi podnetmi.

Marketingova komunikacia v mieste predaja je viac u¢inna, pretoze dava podnety
k nakupu v optimalnej dobe a minimalizuje vplyv ¢asu na oslabenie motivacie oproti inym
formam reklamy, ktoré sa va¢sinou nachadzaji mimo momentu nakupu. To samozrejme
plati len v pripade, ked’ je POP komunikdcia pouzitd spravnym spdsobom. Reklamu
V mieste predaja je potrebné chapat’ v kontexte marketingovej komunikacie a osvojit’ si
zékladné pravidla prace s fiou tak, aby spliiiala o¢akavania a potreby zakaznikov, a stala sa

tak maximalne u¢innou (Vysekalova, 2012).

1.4.1 Definicia marketingovej komunikacie v mieste predaja

Marketingova komunikécia v mieste predaja je sucastou podpory predaja a je
definovand ako stbor reklamnych prostriedkov pouZivanych priamo v predajni, ktoré st
urcené na ovplyviiovanie nakupného spravania nakupujucich (Bocek a kol., 2009).

O marketingovej komunikacii v mieste predaja sa cCasto hovori ako o POP (z angl.

point of purchase, miesto nakupu) alebo POS (z angl. point of sale, miesto predaja)
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komunikacii. Tieto terminy vSak autori definovali r6zne. Napriklad Boc¢ek a kol. (2009)
popisuju POP a POS nastroje ako stbor reklamnych materidlov a produktov pouzitych
V mieste predaja ako propagaciu urcitého produktu alebo sortimentu. Podrobnejsie ich
definuju dvomi sposobmi:
- POS ako cel¢ miesto predaja, POP len ako samotné komunikacné média
nainstalované v mieste predaja,
- POS komunikacia ako aktivity v mieste predaja z pohl'adu maloobchodnika
zamerané primarne na predaj (z perspektivy toho, kto predava). Jedna sa o starsi
termin pred vznikom moderného marketingu. POP st ako aktivity v mieste predaja
Z pohl'adu nakupujiceho zékaznika (novsi termin stvisiaci s analyzou ndkupného
spravania a in-store komunika¢nych aktivit s viziou véacSich a opakujicich sa
nakupov).
Podla d’alsej definicie Croppera (2012) sa POS média nachadzaju pri pokladniach
a POP vnutri predajne, kde je predajna transakcia dokongena nakupom a platbou. Stadler
(2015) definuje POS komunika¢né médid ako nastroje, z ktorych nie je moZné priamo
zakupit’ produkt a vac¢Sinou maji 2D format (napr. plagaty). POP st trojrozmerné média,
Z ktorych je mozné produkty priamo zakupit’, akymi st napriklad stojany.

Obcas sa mézeme stretnut’ aj s terminom POB (z angl. point of buying), ktory je Casto
pouzivany ako synonymum momentu pravdy (Jesensky a kol., 2018).
Anderson (2016) definuje tri momenty pravdy:

- Nulovy moment — vyhl'adavanie informacii pred navstevou predajne (napriklad na
internete),

- Prvy moment — pri regali, kde sa vybrany produkt nachadza,

- Druhy moment — pri rozbaleni a pouziti produktu, ¢o nésledne ovplyvni ochotu
opakovaného nakupu.

Reklama v predajniach je teda ur€ena k ziskaniu zakaznika v ,,okamihu pravdy®,
teda v momente nakupu. Okamih pravdy nie je filozoficka konstrukcia, ale moment, kedy
sa l'udia stojaci pred regalom s produktami finalne rozhodnui o tom, ktory produkt kupia. Je
to Specificky bod zlomu, kedy znacka moéze naposledy s pomocou predchadzajuceho
komunika¢ného usilia ovplyvnit’ ndkupné rozhodnutie zdkaznika vo svoj prospech .

V dne$nej dobe masivneho vyuzivania reklamy je kI'i¢ova prave komunikacia
VvV mieste predaja. Pokial’ potencidlny zakaznik uvidi reklamu napriklad v televizii, je vel'mi

pravdepodobné, ze na fiu v okamihu zabudne. Ak zvolime sprdvnu formu in-store
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komunikacie, mame jedine¢nl moznost’ svoj produkt zdkaznikovi pripomenut, alebo mu
napomoéct’ v okamihu rozhodovania (Jesensky a kol., 2018).

Vyhodou POP médii je ich spdsob posobenia na zikaznika vo chvili, kedy je
v bezprostrednom kontakte s produktom. Vtedy méze dobre zvoleny stimul ovplyvnit’ cely
nakup. Komunikacia v mieste predaja z tohto hl'adiska predstavuje nenahraditelnti sucast’
komunika¢ného mixu.

Existuje vel'ké mnozstvo druhov POP materidlov a zaroven st vel'mi rozmanité.
Delime ich napriklad podl'a umiestnenia (podlahové, regalové, nastenné) alebo casu
nasadenia (kratkodobé, dlhodob¢). Komunikiacia v mieste predaja zahfna cely rad
nastrojov, ktoré su umiestnené v maloobchodnych predajniach ¢i pri poskytovanych
sluzbach. NajvyznamnejSie z nich st stojany, plagaty, vykladové skrine, cenovky,
podlahova grafika, televizne obrazovky, modely vyrobkov a d’alsie. Klua¢ovym POP
nastrojom je aj obal produktu (Karlicek, 2016).

1.4.2 Vyznam marketingovej komunikacie v mieste predaja

Podl'a Croppera (2012) je POP komunikacia v zdsade umenie zaujat’ kupujaceho.
Jej ticelom je exponovat’, vyrusit’ a zaujat’ kupujiceho pocas jeho nakupnej cesty, fyzicky
¢i mentalne, upozornit’ ho na znacky, produkty a sluzby, anasledne ovplyvnit jeho
nakupné rozhodnutie v prospech podporovaného produktu.

S vyznamom komunikacie v mieste predaja suvisi aj presytenost sucasného
maloobchodného trhu, spdsobena ponukou prevysujicou dopyt. Kazdy produkt ma velké
mnozstvo variant, kazdy origindl mozeme nie¢im nahradit’, a navySe sa na trh uvadzaja
d’alsie novinky. Prave aktivity v mieste predaja by mohli pomdct’ zdkaznikom lepSie sa
v ponuke zorientovat, aby naSli hl'adané produkty co najrychlejSie a najlahSie. To je
presne to, ¢o zdkaznik v dnesSnej zrychlujicej sa dobe oceni. NavySe uspora casu
zakaznikov je jednym z moznych prostriedkov, ako sa odlisit’ a poniknut’ im hodnotu.

Komunikovat’ efektivne je narocné aj kvoli extrémnej fragmentacii médii. Zakaznik
s danou znackou prichadza do kontaktu na mnozstve roznych miest. Zatial’ ¢o este pred
dvadsiatimi rokmi sme mali k dispozicii niekol’ko televiznych kanalov a 0 nasu pozornost’
stperilo len malé mnoZstvo billboardov ¢irozhlasovych stanic, dnes sme reklamou
oslovovani na ulici, v dopravnych prostriedkoch, na internete, emaile, telefone atd’.
Komunikacia v mieste predaja moZe v tomto kontexte nabiehat’ do dvoch protichodnych

dimenzii. Prvou z nich je prispievanie K presytenosti ponuky, ku ktorej dochadza v pripade

22



nespravneho pouzitia POP médii s cielom predat, bez ohl'adu na potreby zékaznika.
V takejto situdcii ich zdkaznik zacne radSej ignorovat’, ako by sa v nich snazil zorientovat.
Druhou dimenziou je nasadzovanie in-store komunikacie v ramci jednej z jej kIicovych
funkcii, ¢ize s imyslom ulah¢it’ 'ud'om ich ndkup, poskytovat prave tie skratky, ktoré
K usetreniu Casu a energie Vv predajniach potrebuju. POP komunikacia by zaroven mala
zakaznikom ¢o najviac ul'ahcovat’ nakup tym, ze ndjdu ¢o hl'adaji v dostatocnej rychlosti,
aby im ostal priestor pre impulzivne rozhodovanie.

Zéakaznici st pri nakupovani pomerne Casto V Casovej tiesni, pokial’ v§ak rychlo
najdu vsetko ¢o hl'adaju, ostane im zvy$ny Cas, ktory mozu stravit’ prechddzanim sa po
obchode a dalsim nakupovanim. Vtedy vznikne velky priestor pre stimulaciu
k impulzivnym nakupom, ktoré podporuju prave POP nastroje komunikéacie.

Spravna aplikdcia POP prostriedkov ovplyviluje najmi impulzivne spravanie
zékaznika, zvySuje jeho tazbu a potrebu daného produktu, aby bez predchadzajuceho
planovania produkt zakupil. SIuzi rovnako aj k vytvaraniu povedomia o znacke, podnecuje
opakovany nakup a odliSenie sa od konkurencie. Hlavnym ucelom vyuzitia POP nastrojov
je vsak kratkodoba maximalizacia predaja s pripadnym efektom na zvySenie dlhodobého
predaja. Dal§im vhodnym tu&elom vyuZzitia POP nastrojov je po¢as uvadzania nového
produktu na trh, kedy je potrebné zvysit’ povedomie o znacke, zvysit dopyt po produkte

a takisto aj budovat’ lojalitu zakaznikov k vybranej znacke (Jesensky a kol., 2018).

1.4.3 Rizika POP ndstrojov komunikdcie v mieste predaja

Pocas strategického planovania, tvorby a implementacie je dodlezit¢ zohladnit
niektoré Specifické rizika, ktorymi sa vyznaCuje marketingova komunikacia v mieste
predaja oproti inym komunika¢nym nastrojom. Medzi najzésadnejSie patri (Jesensky
a kol., 2018):

Nasadenie POP médii ¢im d’alej tym viac riadia prevadzkari predajni —
predovsetkym v prostredi so zmieSanym sortimentom, v ktorom sa predavaji znacky od
roznych dodévatelov, su v sucasnosti jasne stanované pravidlda a podmienky ohl'adom
aplikdcie POP médii na plochdch predajni. Je bezné, Zze vramci konkrétnych
maloobchodnych predajni st presne definované a limitované moZzné typy, rozmery
a umiestnenie, ktoré je mozné vyuzit pri podpore predaja. MoZnosti kreativity su

obmedzené, a preto je dolezité prihliadat’ na to uz pocas vyvoja kampane.

23



Poplatky za umiestnenie — kli¢ovou stacastou nakladov POP projektov st
poplatky za umiestnenie POP médii v predajni. Ich vyska byva rozna v zévislosti od
konkrétneho maloobchodnika. Spravidla st poplatky stanované za umiestnenie POP médii
za Casovy usek. Maloobchodné znaCky su spravidla zastupované tretimi stranami,
najcastejSie Specializovanymi agentirami, ktoré umiestnenie na plochach predajni nielen
spravuju, ale aj koordinuji konkrétne projekty s dodavatel'mi.

Logistické naklady — POP média su fyzické produkty s uréitou vahu a rozmermi
aje potrebné predovSetkym pri priprave rozpoCtu pocitat’ okrem nakladov na vyvoj
a vyrobu tiez s nakladmi na umiestnenie, rozvoz, instalaciu, udrzbu, dopliovanie a pod.
Néklady na produkciu mézu byt v niektorych pripadoch nizSie nez niklady na logistiku
a poplatky za umiestnenie.

Naroky na interné procesy — na zaklade faktu, Ze do tvorby a implementacie POP
komunikécie je ¢asto zapojenych niekol'’ko organiza¢nych zloziek investujicej spolo¢nosti,
je klI'icovou podmienkou k uspechu kampani prave ich zladenie. Interné timy maja Casto
odlisné strategické ciele, z Coho vznika zdroj nesuladov, ktoré mézu viest’ az k neuspechu
celej kampane.

Rizika nespravnej implementacie — Casto sa stretdvame s findlnou realizaciou,
v ktorej nebol spravne zvoleny typ POP nastroja, pripadne vyber nevhodného miesta.
V tejto oblasti je velky pocet Specifickych rizik, ktorym treba predchadzat’. Pred samotnou
implementaciou POP médii je dolezity dokladny prieskum trhu, ale aj samotné skusenosti.

Rizika predcasného zniCenia alebo stiahnutia — pokial POP médium nebude
spravne navrhnuté, vyrobené a otestované, hrozi neschopnost odolania Specifickym
technickym podmienkam pri ostrom nasadeni na cielové miesto predaja alebo zlyhanie
doplhovania a manipulacie s produktmi. Nasledne méze byt POP médium z predajni
pred€asne stiahnuté, ¢o moze mat’ enormny vplyv na celi kampan. Dévodom predcasného
stiahnutia byva aj nepritomnost’ produktov, k ¢omu dochadza napriklad pri nesprdvnom
zladeni zasobovania ¢i podceneni dopytu zdkaznikov. V tejto oblasti sa vyrazne vyuZiva
kvalita spoluprace medzi zucastnenymi stranami obchodnika a dodéavatela.

Riziko zneuZitia konkurenciou — pri niektorych typoch POP médii moze v ramci
konkurenéného boja nastat’ situacia, kedy pride k nepovolenému vyuZzitiu nasadenych POP
médii inou spolo¢nost'ou, nez ktord kampan financovala a implementovala na trh. Obcas
vidime napriklad predajné stojany obsadené inymi produktmi, ako je pdvodne uréeny. Aby
sme prediSli takymto situdciam, je treba konStruovat POP média, ktoré budu

nezamenitel'ne spojené so svojimi produktmi.
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Presytenie predajnych ploch — Casto dochadza k situécii, kedy je na predajnych
plochach umiestnené znacné mnozstvo POP médii, a tak vznika presytenost’ komunikéacie,
ktora spravidla vedie nielen k ignorovaniu zo strany zdkaznikov, ale aj k ich obtazovaniu
tym, Ze maju problém napriklad s vol'nym pohybom po predajni. Presytenie nastava
v dosledku nespravneho riadenia umiestiiovania zo strany maloobchodnikov alebo ich
spravcov.

Mensi plosny zasah oproti ATL reklame — POP komunikécia slizi najméd na
podporu predaja, nie k budovaniu znacky, na ktoré sa vyuzivaji komunika¢né média ako
napriklad televizia ¢i tlac. S tymto vedomim je treba pristupovat ku stanovanym
strategickym ciel'om, ktoré chceme konkrétnou realizaciou naplnit. V tejto suvislosti byva
komunikécia v mieste predaja ¢asto kombinovana s ATL reklamou, aby vd’aka nej doslo
K vzniku tuzby po produkte, ktora moze byt nasledne aktivovana prave vdaka POP

médiam priamo v predajni.

1.4.4 Moderné trendy a sucasné technologie POP marketingovych nastrojov

Okrem Specifickych vlastnosti POP médii, ktoré sme si predstavili v predchadzajtcich
Castiach, ich priebezne ovplyvituji dynamické trendy, ktoré menia ndkupné spravanie
a zaroven role a funkcie POP komunikacie. Ich klaovou sucastou byvaji najma
technologie, ktoré su vyuzivané ako ndstroj samotného nakupovania, komunikacie
a zlepsenia ndkupného zazitku.

V sucasnosti svet prechadza technologickou revoluciou, ktord priamo ovplyviiuje
nakupné spravanie a maloobchodné systémy. Zakaznici od nakupovania oCakavaju zazitok
a tomu, ¢o povazuji za neprijemné, sa snazia vyhnut. Ich charakteristickou vlastnostou,
sposobenou digitalnymi prostriedkami, je netrpezlivost. Cas je dnes jednou z najcennej$ich
komodit (Kroupa, 2016).

Na zmeny spotrebitel'ského spravania musi firma reagovat’ s ¢o najvacsou flexibilitou
a musi zabezpecit, aby navsteva predajni stala zakaznikom za ich ¢as, energiu a peniaze,
inak budu nakupovat’ online (Jesensky, 2014). Nachadzame sa teda v dobe prechodu od
produktovej orientacie na orientaciu na zakaznika. Firmy prechadzaju od pasivneho
pontikania produktov, ktoré maju na sklade, k aktivnemu rozhovoru so zikaznikom za
i¢elom poskytnut’ mu to, &o potrebuje. Dochadza k prehibeniu procesu individualizacie,
ktory vedie k zaniku priemerného spravania spotrebitelov a K vzniku nezavislého a vel'mi

dobre informovaného zékaznika. Pochopenie zdkaznika a predvidanie jeho o€akévani sa
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musi stat’ jadrom stratégie modernych spolo¢nosti. Sucasné predajne musia zakaznikom
sprostredkovat’ nezabudnutelny zazitok so znackou.

Predajna v sucasnosti slazi aj ako klucové médium komplexnej komunikacnej
stratégie. Je skutoCnym, hmatatelnym a velmi intenzivnym miestom kontaktu so
zakaznikom. Okrem potreby dialogu so zdkaznikom v kamennych predajniach musime
pocitat’ aj so vSadepritomnou internetovou alternativou. Zatial’ co v minulosti boli kamenné
predajne a internetové obchody povazované za konkurentov, dnes st z nich kl'ucovy
spojenci v odbyte, ziskavani dat o svojich zakaznikoch a budovani vzt'ahov s nimi. Online
prostredie umoZznuje mnozstvo prilezitosti k motivacii zdkaznikov navstivit kamennu
predajitu. Omnichannel pristup, teda jeden komplexny a konzistentny zazitok odohrévajici
sa na viacerych kanaloch sucasne, sa dnes stal samozrejmostou pre velké aj malé firmy.
Predajiia uz davno nemusi byt’ iba miestom predaja produktov, naopak moze byt centrom
sluzieb, kde sa zdkaznik pride informovat’ ¢i ziskat’ zdkaznicku skdsenost’.

V suvislosti s uvedenymi trendmi dochddza k postupnému vzniku a zapajaniu
roznych technologickych inovacii. Zvysuju sa investicie do digitalnych in-store technologii
a bezné veci ako nakupné voziky, regaly ¢i informaéné popisy sa stavaju ,,smart”, teda
inteligentné. Medzi zakladné dominujice technolégie vyuzivané v maloobchode patria
(Jesensky a kol., 2018):

- QR kédy - nazov pochadza zangl. quick response aznamena rychlu odozvu.
Oznacuje jeden z typov dvojrozmerného ¢iarového kddu a vyhodou je, Ze obsahuje
vel'ké mnozstvo dat, vd’aka ktorym dokaze poskytnit’ odkaz na webové stranky,
lokéciu na online mapach, profilyna socialnych sietach, pristup k Specidlnym
ponukdm a pod. QR kdédy v mieste predaja vyuziva napr. britskd siet’ Cerpacich
stanic Shell, ktora v spolupraci so spolo¢nostou PayPal umoziuje zdkaznikom
zaplatit’ za palivo priamo na ¢erpacom stojane prostrednictvom OR kodu,

- Elektronické cenovky — predstavuju technologiu, ktord umoziuje bezdrotovym
spojenim aktualizovat’ ceny na regdloch aj v pokladniach sucasne, vd’aka ¢omu je
mozné centralne menit’ ceny v priebehu niekol’kych minat. Okrem uspory Casu,
elektronické cenovky znizujii ndklady na papier atoner, mézu byt umiestnené
kdekol'vek a navyse su ekologickejSie, presnejSie a celkovo vyhodnejsie,

- NFC a bezkontaktné platby — k jednym z najvacsich trendov v oblasti platenia
patri bezkontaktnd platba, ktora prebieha prostrednictvom platobnej Kkarty,

mobilného telefonu ¢i inteligentnych hodiniek. Prave u mobilnych platieb sa
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vyuziva technolégia NFC (z angl. near-field communictions), ktora zabezpecuje
kratkodosahové, vysokofrekvencné a bezdotykové spojenie,

- Mobilné aplikiacie — Vv nakupnom spravani zastdvaju mobilné aplikacie stale
vyznamnej$iu poziciu. V sucasnosti uz existuju stovky mobilnych aplikécii, ktoré
mozu pomdct’ obchodnikom propagovat’ produkty, zjednodusit’ zakaznikom nakup

a zefektivnit’ celkové fungovanie obchodu.

1.5 Impulzivne nakupné spravanie

Dnesny zékaznik je zaneprazdnenej$i, vo vSeobecnosti ma menej Casu, a preto

9,66

svoje rozhodnutia ¢asto nechdva ,,na poslednu chvilu®“. To vSetko je eSte viac utuzené
relativnym blahobytom a zaroven atraktivitou a dynamikou su¢asnej ponuky v predajniach.
V dosledku toho rieSime nakupné planovanie menej nez predtym, nakupné zoznamy st len
priblizné a neCakanym ponukdm sme viac otvoreni. V tejto suvislosti je dolezité
nepodcenovat’ vplyv nakupného prostredia, ktoré zakaznikom evidentne pomaha

pripominat’ ich potreby, a taktiez ich inSpirovat’ (Rook a Fisher, 2015).

1.5.1 Wyvoj a teoreticka definicia

S vyznamom POP komunikacie je vyrazne prepojeny fenomén impulzivneho
nakupného spravania, ktorého vysledkom je vplyv na rozhodovanie zakaznikov v mieste
predaja. lde o tie nakupy, 0 ktoré sa zakaznik nejakym sposobom rozhodne az v mieste
predaja, a ktoré moézu byt' ovplyvnené samotnym miestom predaja. Impulzivne nakupné
spravanie je Casto iniciované alebo inak ovplyvnené pradve POP médiami alebo spdsobom
vystavenie produktov a efektivna POP komunikacia tak dokaze zvysit predaj produktu
0 desiatky, niekedy az stovky percent.

V pociatkoch zdujmu o skiimanie impulzivnosti pri nakupovani boli za impulzivne
povaZzované vSetky neplanované nakupy, ktoré boli rovné rozdielu medzi zamySl'anym
a uskutocnenim nakupom. Hlavnym bodom zaujmu bol samotny nakup, nie zdkaznik
a jeho spravanie alebo vplyvy posobiace na jeho spravanie. Jednym z prvych, kto zacal
skimat” vplyv stimulov vychadzajlicich z atmosféry predajne a inStalovanych
komunika¢nych prvkov, bol William Applebaum (1951). Na jeho myslienku o vplyve

stimulov na nakupujicich naviazal Saul Nesbitt (1959), ktory povazoval za inteligentnych
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prave tych zakaznikov, ktori neplanuji konkrétne polozky svojho nadkupu dopredu, ale na
zaklade porovnania ponuky dostupnej az v mieste predaja (Jesensky a kol., 2018).

Niz§i zaujem o prijimanie a vyhladavanie informacii o produktoch pred vstupom
do predajne vedie k tomu, ze velka Cast nakupnych rozhodnuti tykajucich sa nakupu
vyrobkov prebicha impulzivne az v mieste predaja. K takymto vyrobkom patri najma
rychloobratkovy sortiment, ktory je charakteristicky vysokou frekvenciou ndkupu, nizkymi
cenami kupovanych produktov, nizkym zaujatim, vysokym oboznamenim s produktmi,
nizkym rizikom a obmedzenym hl'adanim informacii (Bartova a kol., 2007).

Dal§im fenoménom je rekrea¢né nakupovanie, ktoré sa stalo jednou z najéastejsich
vol'no¢asovych aktivit konzumnej spolo¢nosti. Profesor Dallen J. Timothy (2005) rozliSuje
terminy kupovanie a nakupovanie. Kupovanie (z angl. buying) vyjadruje ziskavanie
urcitého produktu alebo sluzby od predajcu, zatial' o nakupovanie (z angl. shopping)
zastupuje vyberanie, porovndvanie, zistovanie cien, hladanie vlastného Stylu, ale aj
samotné prechadzanie sa a stretavanie s inymi 'ud'mi. Nakupovanie uz teda ddvno nie je
len o ziskavani produktov, ¢im vznikd priestor a dovod na vytvaranie aktivneho
a prijemného predajného prostredia, ktoré moze prave u rekreacnych nakupujicich
pripomentt’ potreby, aktivovat’ zaujem a vyvolat’ impulzivne nakupy.

Stadium impulzivneho nakupovania sa vyvija neustale tym, ako sa vyvija nasa
spolo¢nost’, a zaroven ako prebiehaju ekonomické, kultirne a spolocenské zmeny. Znacny
vplyv na tento vyvoj ma aj zivotny Styl a nové technologie. Na zaklade prac uvedenych
autorov vSak modzeme impulzivne nakupovanie definovat’ ako ciastocne alebo tUplne
neplanované, ovplyvnené urCitym stimulom a rozhodnuté az v mieste predaja. Na
impulzivne nakupné rozhodovanie maju vplyv funkéné argumenty a emocné stimuly

prostrednictvom POP komunikacie (Jesensky a kol., 2018).

1.5.2 Faktory ovplyviujuce impulzivne nakupné spravanie

Impulzivne nakupovanie méZe byt ovplyvnené mnoZstvom faktorov, ktoré st v urcite]
miere prepojené s osobnostnymi charakteristikami nakupujicich, prostredim obchodu,
ponukanych tovarom, kultirou ¢i demografickymi aspektmi. Stru¢né delenie faktorov
ovplyviiujiicich impulzivne nakupovanie:

- interné faktory — zahfnaji napr. individualnu mieru impulzu nakupujuceho,

spokojnost’ s ndkupom, vzt'ah k novinkdm a médnym zalezitostiam, emotivnost,
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schopnost’ normativneho porovndvania alternativ a substitutov, porovnavanie
variant, osobnostné rysy daného nakupujiuceho atd’.,

- situaéné faktory a charakter produktu — su tvorené momentalnymi ¢asovymi
moznostami k nakupu, momentalne dostupné finanéné prostriedky, charakter
produktu, ale aj vplyv velkosti nakupnej skupiny. Vyskum Immana a McAlistera
(1993) naznacuje, ze kupujuci sprevadzany dalSou osobou ma tendenciu viac
aneplanovane nakupovat. Zaroven zékaznici, ktori nakupuji pre vicsie
domacnosti, maju moznost’ rozpoznat' viac prilezitosti pre uspokojovanie potrieb
nez ti, ktori nakupuju iba pre seba (Imman, Winer, 1998),

- demografické a socialnokultirne faktory — zahfnaji vplyv veku, pohlavia,
finan¢ného prijmu, vzdelania, socidlnoekonomickych charakteristik, kultary atd’.,

- externé faktory a vplyv prostredia — zahfnaji prostredie predajne, promocné
akcie, atmosféru a zamestnancov predajne, stimulaciu zmyslov, nainstalované POP
média.

Vymenované faktory spolu navzajom suvisia a kooperuju. Podoba, miera a vplyv
emocnych a funkénych impulzov odraza, v akom spolocenskom prostredi (demografické
a socialnokultarne faktory), v danom c¢ase a mieste (situacné faktory) st umiestnené,
k akému produktu sa vztahuji (charakter produktu) av neposlednom rade, ako sa
vyznacuju tie, ku ktorym komunikuju (interné faktory). Pokial’ by sa pri implementacii
funkénych a emocnych impulzov nezohladnovali tiez ostatné faktory, mohla by byt
narusend spravna volba a u¢innost’ ndkupnych impulzov, ktoré by mohli nakupovanie
narusovat’, namiesto toho, aby nakupujucim pomahali, informovali ¢i inSpirovali (Jesensky

a kol., 2018).

1.5.3 Dovody impulzivnych nakupnych rozhodnuti

Vicsina ndkupnych rozhodnuti vznikd az v mieste predaja. Tvrdi to prieskum
Shopper Engagement Study 2015 (POPAI CE, 2015), realizovany na viac ako 3000
nakupujlcich zdkaznikoch v ¢eskych supermarketoch a hypermarketoch, podla ktorého
rozhodnutia 0 nakupe v mieste predaja dosiahli hodnotu v priemere az 87 %. Pre komplex
impulzivnych nakupov bol vyuzity ukazovatel' in-store decision rate (IDR), ktory je od
roku 1965, podla medzinidrodnej asocidcie POPAI (Point of Purchase Advertising
International), najCastejSie vyuzivanou klasifikdciou impulzivnych nakupov. Impulzivne

nakupy st podla vzajomne sa vylucujucich Specifik rozdelené do Styroch typov:
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- Specificky planované nakupy — kazdd polozka v ndkupnom kosSiku, ktord bola
vopred napldnovana a nasledne zakupend. Jedné sa o konkrétny produkt aj znacku.
Podra prieskumu dosiahli hodnotu 13 %,

- VvSeobecne planované nakupy — polozky, ktoré planujeme na urovni kategorie
produktu, ale vopred nepreferujeme konkrétnu znacku. Podl'a prieskumu sa 24 %
respondentov rozhoduje o vybere znacky az v mieste predaja,

- Substitu¢né nakupy — vsetky tie polozky, u ktorych sme mali vopred naplanované
konkrétne produkty aj znacky, ale nasledne sme kupili ini znacku alebo produkt.
Substitucné nakupy tvoria len 4 % nakupov,

- plne neplanované nakupy — poloZky, ktoré neboli vobec planované a 0 ich nakupe
sme sa rozhodli az v predajni. V priemere je az 59 % plne neplanovanych nakupov,

¢o vytvara znaénu prileZitost’ pre komunika¢né aktivity v mieste predaja.

Okrem plne planovanych ndkupov nés v ostatnych troch typoch impulzivnych nakupov
moézu ovplyvnit’ prdve komunika¢né aktivity vV mieste predaja, vdaka ktorym dokazeme
nasmerovat pozornost ku konkrétnym produktom alebo znaCkam, ¢i presmerovat ju
k inym produktom, nez tie, ktoré boli naplanované, a zaroveri mézeme aktivovat plne
neplanované nakupy. Pri ndkupe je najviac ovplyvnitelna mladsia vekova kategoéria (18 —
34 rokov), u ktorej miera nakupného rozhodnutia predstavuje 87 %.

Pri pldnovani in-store komunikacnych aktivit st preto dolezité dovody, kvoli ktorym
K impulzivnemu nakupu dochadza. Ich identifikacia a poznanie je jednym z kIi¢ovych
atribatov na pripravu obsahu POP komunika¢nych médii, v snahe o ¢o najviac silni a
relevantni stimulaciu impulzivneho nakupného spravania a ovplyvnenia v prospech
podporovaného sortimentu. Sucasne plati, Ze ¢im viac je produkt impulzivny, tym je
pravdepodobnejsie, ze jeho predaj podpori POP komunikacia. Potvrdzuje to Esch a kol.
(2003), podla ktorého ,.k ovplyvneniu ndkupného sprévania vyrazne prispieva kvalita
prezentacie na POP médiach, ktoré st kI'i¢ovymi prvkami urcujucimi silu ovplyviovania.*

Vseobecne je hlavnym zmyslom stimulacie impulzivneho spravania v mieste predaja
prostrednictvom POP komunikacie vplyvat na spotrebitel’a, Setrit’ jeho ¢as a energiu,
in$pirovat’ ho k novym skusenostiam a viest' ho k momentalnej pridanej hodnote. Prebieha
to bud’ pripomenutim potreby, alebo vzbudenim novej tizby po produkte (napr.
komunikicia novinky). Dalej moze ist o komunikaciu praktickych atributov, zliav
a ,promoakcii“, sutazi, noviniek ¢i referencii (vitaz spotrebitel'skej sutaze,

najpredavanejsi produkt a pod.) (Jesensky a kol., 2018).
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2 Ciel’ prace

V stcasnej dobe modernych technoldgii a neustale narastajucich moznosti formy
nakupu, sa niekedy zabuda na vyznam bezného miesta predaja. Preto sme sa v tejto praci
zamerali na analyzu a zhodnotenie nastrojov marketingovej komunikacie v mieste predaja
najvacsich telekomunikaénych operatorov na Slovensku. Aj napriek skutoCnosti, ze sa
telekomunikaéné spolo¢nosti snazia motivovat svojich zdkaznikov k ndkupu
prostrednictvom internetu, za ktory mézu navySe ziskat’ rézne zl'avy a zvyhodnenia, eSte
stale obrovské mnozstvo zakaznikov svoj nakup uskuto¢ni az v predajni. Hlavnym ciel'om
prace je na zaklade zisteni navrhnat’ rieSenia pre zefektivnenie POP komunikacie v mieste predaja
za ucelom vyuzitia potencialu tejto oblasti. Na dosiahnutie hlavného ciel’a zavere¢nej prace sme si
vopred stanovili niekol’ko ¢iastkovych ciel'ov, ktorymi su:

- uvedenie do problematiky marketingovej komunikacie, zadefinovanie zakladnych

pojmov a vysvetlenie zmyslu integrovanej marketingovej komunikacie,

- vysvetlenie podstaty POP komunikacie v mieste predaja, odévodnenie jej vyznamu

a rizik, a taktieZ poukazanie na prepojenie s impulzivnym nakupnym spravanim,
- predstavenie modernych trendov a stiéasnych technolédgii v oblasti POP komunikacie
V mieste predaja,

- charakterizovanie telekomunikaéného trhu na Slovensku a Specifikacia vybranych

spolo¢nosti,

- porovnanie miesta predaja vybranych spolo¢nosti so zameranim na ich najmodernejSie

predajne a vyuzivané technologie,

- vyhodnotenie a navrh odporti¢ani na vyuzitie potencialu POP komunikacie v mieste

predaja pre jednotlivé spolo¢nosti.

Ciel'om teoretickej Casti prace je priblizenie problematiky marketingovej komunikacie a jej
zakladnych nastrojov, ktorymi s reklama, podpora predaja, public relations a osobny predaj. Je
dolezité poukazat’ na podstatu integrovanej marketingovej komunikacie, ktorej sucastou je aj POP
komunikacia v mieste predaja. Miesto predaja nie je len priestor urCeny na uskutocnenie
obchodnych transakcii, ale je taktiez dolezitym komunika¢nym kanalom, ktory ovplyviiuje
zakaznicku skusenost. V tejto Casti prace sa zameriame aj na vyznam modernych trendov
a sucasnych technologii v oblasti marketingovej komunikacie v mieste predaja, z ktorych budeme
vychadzat’ aj v praktickej Casti.

Cielom praktickej CcCasti je poskytnutie prehl'adu o aktudlnom slovenskom
telekomunikacnom odvetvi a predstavenie najvacsich operatorov, ktori na tomto trhu posobia.

Zameriame sa na miesto predaja jednotlivych operatorov, a taktiez porovname ich povodné
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koncepty predajni so stcasnymi. Predstavime najmodernejSie predajne vybranych spolo¢nosti
a zameriame sa aj na moderné technoldgie, ktoré sa v predajniach vyuZzivaji na marketingovi
komunikaciu. Dal§im cielom je naviteva predajni jednotlivych operatorov a preskimanie
dostupnych moznosti na U¢innu komunikaciu Vv mieste predaja, aby sme mohli navrhnut' co
najefektivnejsie rieSenia vyuzitia potencialu POP komunikacie.

Cielom poslednej cCasti je vyhodnotit' zistenia z praktickej c¢asti, porovnat vybrané
spolo¢nosti a navrhniit’ rieSenia na efektivne vyuzitie potencialu marketingovej komunikacie

v mieste predaja s dérazom na vyuzitie modernych technologii.
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3  Metodika prace a metody skiimania

Diplomova praca sa sklada z teoretickej a praktickej ¢asti. VzhI'adom na rozsah prace sme
nasu tému z0zili a zamerali sa iba na odvetvie telekomunikacii na Slovensku. Vybrali sme tri
najvic¢sie spolocnosti, ktoré na tomto trhu posobia, a to Slovak Telekom, a. s. , Orange Slovensko,
a. s. a 02 Slovakia, s. r. 0., nakol’ko tieto spolo¢nosti predstavuju va¢sinu trhového podielu. Ked'ze
sa kazda zo spolo¢nosti odliSuje aj v oblasti marketingovej komunikacie, nase navrhy odporacani
sme vzdy prisposobili konkrétnej spolocnosti.

Pri pisani prace sme vyuzivali knizné, ¢asopisecké a elektronické zdroje. Prestudovali sme
si viacero sekundarnych zdrojov vo forme odbornej literatiry domacich aj zahrani¢nych autorov,
z ktorych sme nasledne vyselektovali podstatné informacie pre dant1 tému.

V teoretickej Casti sme sa sustredili na oboznamenie sa s problematikou POP komunikacie
v mieste predaja. Najskor sme sa zamerali na samotnit marketingovi komunikaciu a jej podstatu.
Specifikovali sme zékladné prvky komunikaéného mixu a poukazali sme na to, preco je doleité,
aby bola komunikacia integrovana, teda prepojenid so vSetkymi vyuzivanymi komunika¢nymi
kanalmi. Jednym =z tychto kanalov je aj komunikacia v mieste predaja, ktord je prepojena
s impulzivnym nakupnym spravanim. Okrem tychto oblasti sme sa zamerali aj na moderné trendy
a stiGasné technoldgie komunikacie v mieste predaja, z ktorych sme nasledne vychadzali aj
v praktickej Casti. Informacie, ktoré sme ziskali v prvej kapitole zavere¢nej prace, nam umoznili
blizsie priblizit’ nastroje marketingovej komunikacie v mieste predaja a navrhnat’ zefektivnenie ich
vyuzitia vo vybranych spolo¢nostiach.

V praktickej Casti sa zameriavame na potencial POP komunikacie v mieste predaja
vybranych spolocnosti telekomunikaéného odvetvia. Zaciname predstavenim sucasného stavu
telekomunikaéného trhu na Slovensku a charakterizovanim troch najvécsich operatorov. Profily
jednotlivych operatorov sme zostavili z verejne dostupnych informacii z webstranok spolo¢nosti,
socialnych sieti a vyro¢nych sprav. Porovname ich povodné koncepty predajni s najmodernej$imi
predajiiami sucasnosti a nakoniec navrhneme odporti¢ania na zefektivnenie POP komunikacie
v mieste predaja. Informacie z praktickej ¢asti sme Cerpali z verejne dostupnych, ale aj internych
materialov spolo¢nosti. Za i¢elom zberu informacii sme komunikovali so zamestnancami z kazde;j
z vybranych spolo¢nosti. Nasledne sme navstivili predajne vybranych operatorov za ucelom
ziskania osobnej skusenosti. Vyuzili sme tiez metodu syntézy, vd’aka ktorej sme zjednotili vSetky

udaje a pripravili kompletny vystup vo forme navrhov pre vybrané spolo¢nosti.
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4 Vysledky prace a diskusia

Globalny telekomunika¢ny trh je coraz rozmanitej$i a konkurencieschopnejsi.
Spotrebitelia v sti¢asnosti vlastnia niekol’ko kusov zariadeni na pokrytie roznych sluzieb,
a zaroven ziskavaju stale vacsiu slobodu pri zmene poskytovatela tychto sluzieb, ¢im
operatori stracaju Sancu uspiet len na zdklade ceny. SpoloCnosti preto reaguji
diferencidciou prostrednictvom vylepSenych sluzieb, Specializdcie ¢i priblizenim sa
k spotrebitelom. Ked’Ze dnes su naklady na ziskanie zakaznika vysoké, a naopak odchody
zékaznikov k inym operatorom pomerne Casté, meranie lojality a vykonavanie opatreni na
udrzanie si zdkaznikov nebolo nikdy ddlezitejSie.

Slovensky trh telekomunikacii sa v sucasnosti vyznacuje vysokou mierou konkurencie
troch najvacsich operatorov. Jednotlivé spolocnosti sa neustale predbiehajii v poskytovani
novych produktov, sluzieb a benefitov. Pre zachovanie, pripadne zlepSenie svojej pozicie
na trhu, musia operatori neustale hl'adat’ nové zdroje konkurencnej vyhody, medzi ktoré
nepochybne patri aj marketingova komunikacia v mieste predaja, teda v ich znackovych

a partnerskych predajniach.

4.1 PrehlPad telekomunikaéného trhu na Slovensku a charakteristika
vybranych spolo¢nosti

Na slovenskom telekomunika¢nom trhu v sticasnosti dominuju traja mobilny operatori,
ktorymi su Slovak Telekom, Orange Slovensko a O2 Slovakia. Z menovanych operatorov
je najvacsim Slovak Telekom, ktory ma strategicki vyhodu aj vd’aka najdlhSej tradicii
Vv poskytovani telekomunika¢nych sluzieb na Slovensku. Druhym najva¢$im operatorom na
Slovensku je Orange, ktory ma v porovnani s ostatnymi spolo¢nost'ami najviac zdkaznikov
v mobilnej sieti. O2 Slovakia je tretim najva¢sim operatorom a presadzuje sa najmé na trhu
mobilnych produktov a sluzieb so zameranim sa na neustdle zlepSovanie zdkaznicke;j
skusenosti a agresivhu cenovu politiku. K tomuto operatorovi zdroven kazdoroc¢ne
prestupuje najviac existujucich zdkaznikov od ostatnych operatorov.

Menovani slovensky telekomunikacni operatori ponukaju svoje sluzby B2B, teda
firemnym zakaznikom, ale aj B2C, resp. rezidenénym zdkaznikom. Pod pojmom B2B
(Business to Business) myslime Zivnostnikov a vSetky ostatné pravne formy pravnickych
0s6b. Pod pojmom B2C (Business to Consumer) myslime vSetkych zdkaznikov ako

fyzické osoby.
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V priebehu poslednych rokov sa trh telekomunikacii na Slovensku postupne nasycuje
a medziro¢ny rast trhu klesa. U rezidennych zakaznikov st spomedzi vSetkych trhovych
segmentov najviac nasytené pevné linky, ktorych pouzivanie kazdorocne klesa. Je to
najmd z dovodu, Ze v suCasnosti uz viacSina obyvatelov vlastni mobilny telefon
a nepotrebuje pevnu linku, ktorda v poslednych rokoch stratila atraktivitu. Slovensky
operatori sa snazia zvySovat vynosy tvorené existujucimi zakaznikmi, a to zvySovanim
cien aponukanim vy$sej pridanej hodnoty (napr. viac volnych dat, vysSie rychlosti
prenosu dat a pod.). Operétori sa snazia zvysit svoju konkurencieschopnost pomocou
stratégie diferenciacie. V minulosti operatori kladli doraz na udrzanie si svojej existujlice]
zakaznickej databazy prostrednictvom roznych vernostnych zliav. V stcasnosti sa naopak
vyuzivaju odmenovacie systémy skor pre novych zakaznikov a poskytovanie zliav
nahradili iné benefity. Bezny zakaznik moéze vyuZit' zvyhodnené balicky, ktoré operatori
poskytuju v pripade, Ze si zdkaznik zakapi viacero mobilnych a fixnych sluZieb.
Zakaznikom a im blizkym st nasledne poskytnuté rézne vyhody ako navySenie objemu
dat, volania a SMS zadarmo a pod.

Ceny niektorych produktov a sluzieb zacali natolko klesat’, Ze by sa postupne stali
neziskovymi, ¢o z hladiska udrzateIného rastu spolo¢nosti znamend postupny, ale isty
zénik. Tento stav zapriCinil aj vstup treticho operatora na trh. Operatori sa snazia ziskat’ si
novych, ale zaroven aj udrzat’ existujucich zékaznikov na produkty a sluzby vyssej kvality,

poskytnutim hodnotnejSich benefitov, ale aj ¢o najlepSou zdkaznickou skusenostou.

4.1.1 Slovak Telekom, a. s.

Obrazok 1 Logo spolo¢nosti Slovak Telekom, a. s.

Zdroj: https://www.telekom.sk/o-spolocnosti
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Slovak Telekom ako najvacsi slovensky telekomunikaény operator ponika svoje
sluzby pevnej i mobilnej siete jednotlivcom, domacnostiam, ale aj firemnym zdkaznikom.
Spolocnost’ neustale prindsa nové technolégie a inovacie, vd’aka ktorym je lidrom na trhu.
Historia spoloc¢nosti siaha az do roku 1990, kedy bola verejnosti predstavend spolo¢nost’ s
nazvom EuroTel Bratislava, a. s., ktora vznikla podpisanim dohody o spolo¢nom podniku
medzi Spravou pdst a telekomunikacii a americkou spolocnostou Atlantic West B.V.
a zaroven ziskala licenciu na vystavbu a prevadzkovanie verejnej radiotelefonnej a datove;]
siete. O rok neskor EuroTel sprostredkoval ako historicky prvy mobilny operator na
Slovensku hovor prostrednictvom mobiln¢ho telefonu. Prvym predchodcom pevnej vetvy
bola od roku 1993 spolo¢nost’ Slovenské telekomunikacie. V roku 2000 sa EuroTel stal
¢lenom skupiny Deutsche Telekom, do ktorej patri doteraz. V roku 2004 Slovenské
telekomunikacie zmenili svoje obchodné meno na Slovak Telecom, a. s. a v roku 2005
zmenil aj EuroTel svoj nazov na T-Mobile Slovensko, a. s. Dalsi rok doslo opit’ k zmene
nazvu spolocnosti Slovak Telecom na Slovak Telekom a spolo¢nost’ zaroven uviedla na trh
novil obchodnu znacku T-Com, pod ktorou ponukala produkty a sluzby pevnej siete.
V roku 2011 doslo k integracii spolo¢nosti T-Mobile Slovensko, a. s. a Slovak Telekom, a.
S. a zo znaciek ,,T-Mobile* a ,,T-Com* sa stala spolo¢na znacka Slovak Telekom, ktora
svojim zédkaznikom ponika mobilné aj fixné sluzby (Telekom, 2014).

Skupinu Slovak Telekom v sucasnosti tvori materska spolo¢nost’ Slovak Telekom, a. s.
a jej deérske spolocnosti, ktorymi su:

- Zoznam, S.T. 0.,

- Zoznam Mobile, s.r. 0.,

- Telekomsec, s.r. 0.,

- PosAm, spol. s. r. 0.,

- DIGI SLOVAKIA, s. 1. 0.

Slovak Telekom je najviac dominantnym v trhovom segmente fixnych produktov
a sluzieb pre B2C ale aj B2B zakaznikov. V segmente mobilnych produktov a sluzieb
zastava druhé miesto hned” po konkurentovi Orange Slovensko. Okrem mobilnych
a fixnych produktov a sluzieb Telekom pontka aj rézne IKT ¢&i 10T (z angl. Internet of
Things, internet veci) rieSenia. Nezamenitelnym grafickym symbolom Telekomu je
magentové ,, T, ktoré zaroven predstavuje medzinarodne platné principy vSetkych ¢lenov
spolo¢nosti Deutsche Telekom.

Nakolko je Slovak Telekom jednym z nosnikov slovenského telekomunika¢ného trhu,

spolo¢nost’ si vel'mi dobre uvedomuje aj svoj vplyv v oblasti spolocenskej zodpovednosti.
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Spolocnost’ sa snazi zlepsit’ kvalitu Zivota l'ud'om predovsetkym v tych oblastiach, ktoré st
spojené s jej podnikanim. Preto sa dlhodobo angazuje v podpore nepocujicich, ktorym sa
snazi vytvorit vhodné podmienky na plnohodnotny Zzivot. Prostrednictvom programu
,Online tlmo¢nik* pomaha odstraiiovat’ bariéry medzi pocujiicim a nepocujucim svetom.
Medzi dalSie podporované programy patria napriklad Buducnost INAK, Online ziva
kniznica, Komenského institit, Voices ¢i podpora fondu pre transparentné Slovensko

(Nadac¢ny fond Telekom).

4.1.2 Orange Slovensko a. s.

Obrazok 2 Logo spolo¢nosti Orange Slovensko, a.s.

Zdroj: https://en.wikipedia.org/wiki/Orange_Slovensko

Orange Slovensko je akciova spolo¢nost’, ktora na slovenskom telekomunika¢nom trhu
pdsobi pod réznymi menami a vV réznych formach uz viac ako 20 rokov. Spolo¢nost’ bola
zalozend v roku 1996 viacerymi zakladateI'mi pod obchodnym menom Slovtel Slovensko.
O rok neskor bola spolo¢nost’ premenovana na Globtel GSM a nasledne v roku 2002 na
Orange Slovensko. Vyhradnym vlastnikom je francuzska spolo€nost Orange, byvaly
France Telecom. Nadnarodna skupina Orange pdsobi v 27 krajinach sveta a ma viac ako
264 milionov zakaznikov.

Orange je v sucasnosti najvac¢sim mobilnym operatorom na Slovensku a svoje sluzby
V pevnej aj mobilnej sieti poskytuje jednotlivcom, domacnostiam aj firmam. Operator ako
prvy uplatnil sekundovil tarifikdciu a bezplatne spristupnil 4G siet’. Produktové portfolio je
v mnohom podobné ako u konkurentov, avSak Orange je najviac dominantny v segmente
mobilnych produktov a sluzieb. Pocet zdkaznikov mobilnych datovych sluzieb dosiahol

v priebehu roku 2019 priblizne 1,39 miliéna a pocet zakaznikov fixného internetu
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prostrednictvom akejkol'vek technoldgie dosiahol priblizne 180 tisic. Pre B2B zakaznikov
spolo¢nost’ poskytuje viaceré IKT sluzby, produkty z oblasti kybernetickej bezpecnosti,
datové uloziska ¢i virtualne kancelarie.

Spolocnost’ ziskala pocas svojho posobenia mnohé ocenenia, medzi ktoré patri aj
ocenenie TOP EMPLOYER, udel'ované nezavislym holandskym institatom. Toto ocenenie
obh4jil Orange Slovensko uz po Siesty krat. Spolo¢nost’ nezaostava ani v oblasti CSR a pod
zastitou Business Leaders Forum sa snazi o t0, aby mala pozitivny dopad na svoje okolie.
K stratégii spolo¢nosti patri znizovanie ekologického dopadu, ato znizenim produkcie
CO2 0 20 % do roku 2020, aj ked’ sa nejedna o podnikatel'sky sektor produkujuci
nadmerné emisie. Redukciu CO2 chce dosiahnut’ najma zniZenou spotrebou elektricke;j
energie, namiesto ktorej sa aktivne hl'adaji nové rieSenia. Naopak na maximalizovanie
zelenych aktivit spolo¢nost’ zdigitalizovala ¢o najviac svojich operacii. V roku 2016
uprednostnilo elektronické faktary 68 % zdkaznikov. Na podporu komunity bola zriadena
Nadécia Orange, pomocou ktorej sa spoloc¢nost snazi podporit’ vzdeldvanie, rozvoj
komunit a zaostalych skupin. V stcasnosti mézu klienti prispiet’ aj detom z detskych

domovov, a to svojimi nespotrebovanymi datami.

4.1.3 02 Slovakia, s. r. 0.

Obrazok 3 Logo spolocnosti O2 Slovakia, s.r.o.

Zdroj: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:02.svg

Tretim najvac¢Sim operatorom na slovenskom telekomunikacnom trhu je O2 Slovakia.
Spolocnost’ je vo vlastnictve materskej firmy O2 Czech Republic, ktort vlastni spolo¢nost’

PPF Group ceského miliarddra Petra Kellnera. V roku 2018 evidovala prelomové 2
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milidny zédkaznikov. Na slovenskom trhu O2 pdsobi od roku 2007, kedy na trh vstapila ako
treti, najrychlejSie rastuci operator. Odvtedy sa jej obchodné meno viackrat zmenilo,
najskor ako Telefonica O2 Slovakia, neskor Telefonica Slovakia a nakoniec v roku 2014
ako sucasné O2 Slovakia.

Od zacdiatku svojho pdsobenia na slovenskom trhu sa O2 snazi prindsat’ nové revolu¢né
rieSenia, ktoré by umoznili transparentni komunikaciu a férové zaobchadzanie pre
vSetkych zakaznikov bez rozdielov. So svojim pomerne jednoduchym portfoliom
produktov sa snazi systematicky menit’ pravidla mobilnej komunikécie, napriklad
programom neobmedzenych hovorov, sprav, a dokonca aj dat, ktory O2 zaviedol ako prvy
operator. Takisto ako prvy operator na slovenskom telekomunika¢nom trhu zaviedol
testovaciu prevadzku LTE sieti a mobilné platby zabezpecené technologiou NFC.

Za ucelom féroveého a transparentného spravania spolocnost” zruSila poplatky pri
sluzbach na faktaru, o klientom umoznilo platit’ iba za to, o redlne vyuzili. Vdaka
transparentnosti spolo¢nost’ zaviedla rovnaké ceny pocas dia a noci, ako aj pocas tyzdia
a vikendu na vsetky &isla v SR, ako aj volania zo SR do CR a ostatnych krajin EU za
domace tarify. Operator si je vedomy kvalit svojich produktov, apreto sa rozhodol
nepodmienovat’ ponakané programy viazanost'ou.

Spolo¢nost’” O2 nezaostdva za svojimi konkurentmi a takisto ponuka komplexné
telekomunika¢né produkty a sluzby v ramci mobilnej aj fixnej siete a zdkaznikov ma vo
stale ma medzery v segmente fixnych sluzieb, kde svoje produkty a sluzby ponuka kratSie
V porovnani s konkurenénymi operatormi. V segmente mobilnych sluzieb sa spolo¢nost’
02 presadila svojou agresivnou cenovou politikou a permanentnym zlepSovanim
zakaznickej sktisenosti. Medzi nedostatky tohto operatora patrila horSia kvalita pokrytia
mobilnej siete v menej obyvanych Castiach Slovenska, na ktort sa stazovali aj samotni
zakaznici. Operator sa to vSak snazi napravit kazdoronymi investiciami do svojej
mobilnej siete, aby boli tieto nedostatky odstranené. Okrem mobilnych a fixnych
produktov a sluzieb poskytuje O2 svojim firemnym zakaznikom aj rozne IKT riesenia.

V sucasnosti si spolo¢nosti vel'mi dobre uvedomujii vplyv na svoje okolie, v ktorom
posobia. Tento fakt si uvedomuje aj spolocnost’ 02, a preto v roku 2016 zalozila Férovu
nadaciu, ktord vznikla za Ucelom boja proti nezamestnanosti mladych ako aj podpora
vzdelavania, ¢i poskytovanie grantov pre podporu zacinajicich podnikatelov s cielom

zvysit ich konkurencieschopnost’.
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4.2  Porovnanie miesta predaja vybranych spolo¢nosti

4.2.1 Slovak Telekom, a. s.

Kamenné predajne su pre spolo¢nost’ Slovak Telekom najvac¢sim zdrojom prijmov a
tvoria az 65% z celkovych prijmov. Preto sa marketingové oddelenie tejto spolocnosti
neustale snazi inovovat svoje predajne, aby kazdy navStevnik zazil ¢o najlepSiu
zakaznicku skuasenost. Jedna z najmodernejSich predajni Telekomu sa nachadza
v Bratislave v obchodnom centre Central. Tato predajna, nazyvana aj ,,Superstore®, bola
pocas svojho otvorenia najmodernejSou nielen na Slovensku, ale v celej Eurdpe. Na uzemi
Slovenska je celkovy pocet predajni 99, z ktorych uz 55 funguje v novom koncepte s LED
panelmi. ZvySnych 44 zatial funguje v povodnom koncepte s tlaenymi nosi¢émi

marketingovej komunikécie.

Obrazok 4 Slovak Telekom - povodny koncept predajni

Zdroj: Interné materialy spolo¢nosti

40



Obrazok 5 Slovak Telekom - novy koncept predajni

Zdroj: Interné materialy spolo¢nosti

V najmodernejSej predajni si okrem beznych produktov, ktoré su vystavené aj
v akejkol'vek inej predajni, zdkaznici mézu navySe zaklpit kvalitnid kavu ¢&i iné
obéerstvenie v kaviarni, ktora sa nachadza priamo v tejto predajni. Cakajuci zakaznici sa
teda budu citit’ ovel'a pohodlnejSie ako v beznych predajniach. Samozrejmostou su listky
s poradovymi Cislami, aby zédkaznici nemuseli ¢akat’ v rade, ale mohli vyuZit’ priestor vo
velkosti 230 m?, kde je mnoho moznosti ako Si vyplnit' ¢as. Zakaznici mézu v predajni
vyuzit’ napriklad bezplatni Wi-Fi, nabijacie stanice, ¢i vyskusat’ Siroka ponuku produktov
vratane rady ,,Magenta SmartHome*, ktora tvoria inteligentné produkty do domacnosti.
Oblibeny produkt ,,Magio TV si zakaznici mézu vyskusat’ na obrovskej 4K Ultra HD TV
$ 98" uhloprieckou. Pokial' zdkaznik predsa nechce ¢akat na predajni, ma moZnost’
objednat’ sa prostrednictvom internetovej stranky alebo mobilnej aplikacie na urcity cas
priamo K jednému z predajcov.

Unikat tejto predajne sa nachadza za predajnymi pultmi. Je nim preskleny sklad, vd’aka
ktorému zakaznici presne vidia, ktoré produkty st na predajni aktudlne v ponuke.
V predajni sa nachadza aj mnozstvo rastlin, ktoré tvoria az celé dve steny.

Na zéaver, kazdy zdkaznik moze vyjadrit svoj nazor a zdielat svoju zdkaznicku
skusenost’ prostrednictvom aplikacie Staffino (Telekom Superstore — Najmodernejsia
predajnia Telekomu v Bratislave, 2018).

Medzi vyuzivané technologie v predajniach spolo¢nosti Slovak Telekom patria najma
LED displeje. Telekom je lidrom v digitalnych médiach, ktoré spajaju digitalny obsah
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s produktmi a sluzbami. V slovenskych predajniach je celkovy pocet 696 LED panelov
a 270 stageov (LED stien, ktoré st zlozené z viacerych obrazoviek a komunikuju jeden
obsah). Rozhodnutie o obsahu a dizke prehravania vychddza z vysledkov sledovania
aktivity zédkaznika v predajni. Na zédklade tohto sledovania bolo zistené, ze zakaznikovi
sta¢i v priemere 5 sekind na to, aby sa rozhodol, ¢i obsah bude sledovat’ alebo nie.
Najdlh§i cas sustredenia sa na obrazovku je 30 sekund, dokonca ani pri najnovsich
modeloch mobilnych telefébnov znacky Apple zdkaznik nestrdvi viac ako 1 minutu.
Priemerny cCas straveny zdkaznikom pri ktoromkol'vek zoskupeni LED obrazoviek,
predstavuje 3 minaty. Na zaklade tychto vysledkov je vypracovany plan obsahového
riadenia obrazoviek, podla ktoré¢ho najdolezitejSi komunikovany obsah trva 30 sekund
a strieda sa v 3 mintitovom intervale. Zvys$ny Cas je komunikovany obsah, ktory zakaznik
dokédze vnimat’, aj napriek tomu, Ze sa nan nemusi sustredit. Tymto je zabezpecené, ze

zakaznik prijme komunikovany obsah.

4.2.2 Orange Slovensko a. s.

Na tizemi Slovenska sa nachadza viac ako 100 predajni operatora Orange. Spolo¢nost’
otvorila prva zo svojich ,,inSpirativnych* predajni este v marci 2016 v obchodnom centre
Aupark v Bratislave. Novym konceptom predajni chcelo vedenie spolo¢nosti Orange
zvysit komfort pre svojich zdkaznikov, inSpirovat’ ich k novym zazitkom a priniest’ uplne
novu skusenost’ na predajnom mieste.

Hlavnou myslienkou nového konceptu predajne je priblizit’ vyhody digitalnych sluzieb
a ulah¢it’ tak rozhodovanie zakaznikov. Zariadenia a sluzby st v predajni prezentované
prehl'adnym sposobom a zdkaznici si ich mézu navysSe vyskuSat’ a ziskat’ tak autenticku

skusenost’ este predtym, ako sa rozhodnu o kupe.
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Obrazok 6 Orange Slovensko — povodny koncept predajni

Zdroj: https://www.zlatemoravce.info/2015/04/nova-znackova-predajna-orange/

Obrazok 7 Orange Slovensko — novy koncept predajni

g
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Zdroj: Tlac¢ova sprava Orange

Novy koncept predajne pontka niekol’ko Specidlnych zon, kde moézu zékaznici stravit
Cas pri ¢akani, pripadne méZu predajiiu navstivit, ak chcii vyskuSat’ najnovsie trendy
a technologie. Zona ,,Zabava“ pontika pohodIné ¢akanie pri najnovsich hrach ,,Playstation*
a Vv zéne ,,Domov* si zdkaznici skratia ¢as pri sledovani Orange TV, Citani ¢asopisov alebo
knih. K rychlejSiemu vybaveniu zdkaznikov prispieva zona ,,Starostlivost™, ktora slizi na
vykonanie rychlych operécii, ku ktorym patri napriklad thrada faktir. Samozrejmost'ou

v predajni je bezplatné Wi-Fi pokrytie, moznost nabit’ si svoj mobilny telefon
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a obcerstvenie pre zdkaznikov. Zakaznikom digitalizacia zjednoduSuje navstevu predajne
od prvého momentu, este skor, ako predajilu navstivia. Objednat’ sa mdézu na presne
dohodnuty cas prostrednictvom webstranky alebo mobilnej aplikacie. Bezpecnost
zakaznikov zvysSuju elektronické Citacky identifikacnych udajov, ktoré navyse Setria aj Cas
vybavenia (Orange otvoril v Auparku nova inSpirativnu predajiiu. Pozrite si ju na
fotografiach, M6jAndroid 2016, Orange otvara novua inSpirativnu predajiiu v Piest'anoch,

Tlac¢ova sprava Orange, 2016).

4.2.3 02 Slovakia, s. r.o.

Spolo¢nost’ O2 ma zastpenie svojich 84 predajni na uzemi celého Slovenska. Z toho
v 11 mestach sa nachadza obchodny zastupca pre podnikatel'ov a v 39 predajniach je pre
zékaznikov k dispozicii 02 Guru. Tim O2 Guru tvoria Specialisti V oblasti mobilnych
technologii, ktori ochotne poradia nielen zdkaznikom O2, ale aj zdkaznikom ostatnych
operatorov. Zakaznici méZu tuto sluzbu bezplatne vyuzit' vo vybranych O2 predajniach, na
Zékaznickej linke alebo cez online chat. Specialisti O2 Guru poméhaju napriklad
S vyberom a nastavenim mobilu ¢i tabletu, tvorbou internetovych balickov priamo na
mieru a zodpovedaju mnoho d’alSich otazok (O2 Guru vam poradi: Kto sme a S ¢im vam
pomodzeme, 2020).

Predajne postupne prechadzaju modernizaciou a klasické printové média nahradzaja
moderné technoldgie. Okrem komunikacnych nastrojov sa rapidne meni aj dizajn predajne,
ktory bol kompletne navrhnuty podla analytickych udajov zo vzorcov spravania

zakaznikov v predajni.
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Obrazok 8 O2 Slovakia - pévodny koncept predajni

Zdroj: https://androidportal.zoznam.sk/2016/05/02-milionom-zakaznikov-
fakturovanych-sluzieb-bez-viazanosti/

—
Zdroj: http://effcz.eu/en/projekty/o2-aupark-bratislava-2/

NajmodernejSia a zarovenn najvacsia predajiia s plochou 170 m? sa nachadza
v Bratislave v obchodnom centre Aupark. Vedenie operatora O2 svoju najmodernejsiu

zna¢kovu predajiu otvorilo na konci mdja vroku 2019, mesiac po nasadeni
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najmodernejSicho asistenéného samoobsluzného systému, ktory by mal ulah¢it’ pracu
nielen asistentom na predajniach a call centrach, ale aj samotnym zakaznikom. Specifikom
tohto systému je jednoduché a prehl'adné intuitivne prostredie, v ktorom sa zdkaznik
dokaze obsluzit’ aj sam. Podl'a riaditel’a predaja a sluzieb zakaznikom O2 Slovakia je tento
systém vyjadrenim hodnét férovosti a transparentnosti, ked’ze presne to, ¢o v systéme vidi
asistent, vidi aj samotny zikaznik. DalSou vyhodou pre asistentov je, e nemusia
absolvovat’ zlozité Skolenia. Zamestnanci O2 tento systém vyvijali niekol’ko rokov
S hlavnym cielom zabezpecit, aby technicky proces nebol najdlhSou Castou vybavenia
poziadavky zakaznika, ale aby ostalo viac ¢asu na rozhovor a analyzu jeho Specifickych
potrieb.

V predajni sa nachadza samoobsluzna zoéna, v ktorej maji zakaznici k dispozicii
pocditace so spominanym samoobsluznym systémom — aplikaciou ,,Moje O2%, v ktorej si
tak mézu vybavit’ va¢Sinu svojich poziadaviek bez pomoci asistenta. Ten je vSak v pripade
potreby k dispozicii. Okrem pocitacov maji zdkaznici moznost’ vyuzit’ aj tablety, ktoré im
umoziuju vybavit’ svoje poziadavky nielen pri stole, ale aj v pohodli kresiel. Pre asistentov
je vd’aka tabletom mozné, aby boli v pohybe. To vytvara dynamiku obsluhy, ktora je v
stcasnosti unikatna spomedzi vSetkych operatorov. V tejto predajni sa predpokladad denné
vybavenie najvacSicho poctu zdkaznikov spomedzi vSetkych ostatnych predajni.
Priestorovy manazment vznikal v spolupraci s odbornikom na socidlny marketing
Marianom Gecevskym, ktory sa zameral na logicka stuslednost’ krokov od prvého dojmu
zékaznika pri vstupe do predajne, cez moment obsluzenia, az po dojem, ktory tento priestor
zanecha po zakaznikovom odchode. Podobne ako v inych predajniach spolo¢nosti, O2
vyuziva sluzby slovenskej firmy Pygmalios, ktora sa venuje analyze spravania zakaznikov
V realnom case. Vd’aka tymto analytickym tidajom si pracovnici O2 dokézu nadimenzovat’
priestor predajni tak, aby sa vyuzila celd ich kapacita a zdkaznik sa v nej dokazal intuitivne
orientovat’ uz od prvého vstupu. Novy koncept predajne vznikal aj na zdklade analyzy
vzorcov spravania v povodnej predajni, aby O2 mohlo priniest’ skuto¢ne novi, pridant
hodnotu pre zdkaznika. Cielom je predovSetkym zlepSenie starostlivosti o zdkaznikov
a zékaznickej skusenosti, a to napriklad v podobe skratenia priemerného Casu ¢akania ¢i
obsluhy zakaznika, atraktivity prevadzky voci okoliu ¢i efektivne nastavenie otvaracich
hodin (Tlacova sprava: O2 otvéra svoju najmodernejSiu predajiiu v bratislavskom Auparku

a predstavuje prevratny systém obsluhy zdkaznikov).
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Medzi vyuzivané technologie Vv predajniach spolo¢nosti O2 patria:

integrovany predajny systém — jedineCny systém spomedzi vSetkych operatorov,
ktory zékaznikovi spristupiiuje vidiet' vSetko to, ¢o konzultant prave robi. Monitor
je po cely Cas otoceny na zdkaznika a systém je rovnaky ako vidi zdkaznik na
eshope, preto je tento systém vel'mi transparentny,

tabletova obsluha — na redizajnovanych predajniach je predajna plocha navrhnuta
tak, aby procesy, ktoré vyzaduji dlhsi ¢as (napr. kipa nového mobilného telefonu,
prenos telefonneho ¢isla), mohol zakaznik vybavit' z pohodlia kresla a konzultant
s nim uskutociiuje cely proces pomocou tabletu. Vdaka tomu nie je potrebné
pracovat’ iba na stolovom pocitaci, o vytvara d’alsi jedine¢ny §tyl obsluhy, pretoze
ziadny iny konkurent nevie zdkaznika obsluzit’ mimo svojho pracoviska,

Moje O2 — webova stranka a taktiez aplikacia, prostrednictvom ktorej dokazu
zakaznici sami vyrieSit’ vac¢Sinu svojich poziadaviek z pohodlia domova, a nemusia
tak navStevovat' predajiu ¢i kontaktovat zdkaznicku linku. Moje O2 modZu
zékaznici vyuzit aj na redizajnovanych predajniach, kde st im k dispozicii
notebooky a tablety,

Pygmalios — systém, ktory eviduje pohyb zakaznikov po predajni. Tento systém
vyhodnocuje v akom ¢ase je dana predajia najnavstevovanejsia a na zaklade toho
je mozné nastavit' idedlne smeny konzultantov, ¢i ur¢it vhodny otvaraci cas
predajne. Systém taktiez poskytuje informacie o oblibenych miestach na predajni,
ktoré zakaznikov najviac zaujimaju, ktory nosi¢ ja najviac putavy, pripadne ktory
mobilny telefon v danom obdobi l'udia najviac testuju,

Smart circle — systém, ktory manazuje ,,zivé* mobilné telefony (zariadenia, ktoré
st na predajni vystavené a zdkaznici si ich mozu redlne vyskuasat). Prostrednictvom
tohto systému je mozné sledovat’, ktord pozicia na predajni je najzaujimavejsia,
pocet interakcii zdkaznika na konkrétnom zariadeni, ale zaroven aj cas, ktory
zakaznik stravi pouzivanim daného zariadenia. Tieto informdcie je mozné dalej
vyuzivat’ na vyjednavanie s dodavatel'mi zariadent,

LED displeje — aktuilne najnoviia zobrazovacia technolégia, ktora spiia
poziadavku viditeI'nosti do predajne a zaroven zobrazovanie zaujimavého obsahu.
Videa st pripravované Specidlne pre tento nosi¢, daju sa okamzite menit v Case
a umoziuju absolitne nasmerovanie na konkrétnych zédkaznikov danej predajne,

pripadne mesta ¢i regionu.
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4.3  Zhodnotenie vybranych spolo¢nosti a navrhy odporucani

Maloobchodné predajne v oblasti telekomunikécii uz nemusia byt hlavnym predajnym
miestom v si¢asnom coraz viac digitdlnom svete, avSak stale maju nezastupitelnti poziciu
V ramci kombindcie komunika¢nych kandlov. Podl'a stadie z roku 2017 sa zistilo, Ze zatial
¢o az 85% zékaznikov zacina nakupovat’ online, iba 15% z nich nakup skuto¢ne dokonci.
Drviva vicsSina zakaznikov teda nakup uskuto¢ni az priamo V predajniach. Navsteva
maloobchodnych predajni vSak moéZe byt’ pre zakaznikov frustrujuca a ¢asovo narocna, a to
predovSetkym z dévodu, ze na predajniach musia dlho cakat’ a niekedy ani samotni
pracovnici predajni nie st dostato¢ne vybaveni na to, aby im mohli efektivhe pomdct.
Casto nemaji prehl'ad o preferenciach zakaznikov &i histérii ich interakcii, a tak stracaju
moznost’ pontknut’ im idealne produkty a sluzby.

Miesto predaja, ako aj podpora predaja a budovania vztahov so zakaznikmi, moze
taktiez posunut’ vnimanie znacky, prildkat nové generécie, ¢i dokonca podporit’ nabor
budtcich talentov. Preto by spoloc¢nosti mali klast' déraz nielen na dizajn, ale aj na

funk¢nost’ a efektivitu komunika¢nych nastrojov v predajniach.

4.3.1 Zakaznicka skusenost

Hlavnym dévodom intenzivneho rieSenia oblasti zlepSovania spokojnosti zakaznikov je
skutoCnost, ze zakaznici dnes mozu nakupovat’ doslova odkialkol'vek. Na objednanie
vacsiny produktov a sluzieb im staci mobilny telefon a pripojenie K internetu. Preto sa
spoloCnosti snazia ponuknut svojim zakaznikom zazitky, ktoré nemozu ziskat
prostrednictvom online nakupu.

Vo vysoko konkuren¢nom telekomunikaénom prostredi st zdkaznicke skusenosti na
vrchole strategickych priorit. Nedavna Studia (Forrester, 2017) naznacuje, Ze po
automobilovom priemysle a luxusnych hoteloch maju telekomunikacie treti najvyssi
potencidl na zvySenie vynosov prave vd’aka zlepSeniu zdkaznickej sklisenosti. Typickym
prikladom zvySenia spokojnosti zakaznika a zniZenia nakladov spolocnosti je redukcia
poctu hovorov na zakaznickych atechnickych informaénych linkadch. Zakaznicka
skusenost’ je taktiez podstatnd pri budovani pozitivheho povedomia o znacke. Podla
prieskumu (KPMG, 2017) sa medzi 50 najoblibenejSich znaciek na Slovensku dostala
spolo¢nost’ O2, ktora ziskala 16. miesto. Spolo¢nosti Orange a Slovak Telekom sa do tohto

rebricka nedostali.
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Predajne operatorov maju v sGCasnosti ovela viac moznosti, a zaroven musia
napredovat’ S meniacimi sa oCakdvaniami zakaznikov. Zakaznici potrebuji rieSenia, ktoré
pre nich budi mat’ skuto¢ny vyznam. Spolo¢nostiam preto navrhujeme nasledovné
odporucania:

Firemna Kkultira orientovania na zikaznika — kultira zamerand na zakaznika
V podstate stavia zdkaznikov do centra organizacie a zaistuje pozitivny zazitok pocas celej
jeho nakupnej cesty. Cesta zdkaznika predstavuje proces, ktorym prechadza zakaznik od
oboznamenia sa s produktom az po jeho nakup. Je dolezité, aby mal zdkaznik relevantné
a v€éasné informacie pocas celého procesu. Preto je nevyhnutné mat® dobre Skoleny
personal s prozakaznickym pristupom. Zakaznici potrebuji mat’ podporu pri pociato¢nom
informovani, zvaZzovani moznosti, ale aj po uskuto¢neni nakupu, v pripade problémov
alebo nedostatkov. Odporaame viac sa zamerat na vzdelavanie, motivaciu
a odmeniovanie zamestnancov prednych linii, ktori prichddzaji do kontaktu so zdkaznikmi,
aby boli vzdy dostacujuco informovani o pontikanych produktoch a sluzbach, a zaroven
ochotni poméct, vdaka Gomu by udrziavali pozitivne povedomie o znacke. Dalej
odporacame dbat’ na konzistentnost’, pretoze po naSej osobnej navsteve roznych predajni
sme pozorovali odlisnosti na urovni kvalifikacie a znalosti zamestnancov medzi rdznymi
predajiami rovnakej znacky. Nie su teda schopni poskytovat’ pozadované sluzby na
rovnakej Urovni. Predajcovia Casto nestihaju drzat’ krok s rozSirujucim sa portfoliom
produktov a sluzieb,

ZazZitkova zéna - Dal$im z nasich navrhov je vytvorit’ priestory, ktorych G¢elom nie je
bezny predaj produktov, ale poskytnutie zazitku ¢i skusenosti. InSpirovali sme sa aj
dizajnovou galériou materskej spolo¢nosti Slovak Telekom v Nemecku, ktora poskytuje
pohl'ad na zivot v digitdlne prepojenom svete budicnosti. Inovativnu galériu v centrale
spolo¢nosti kazdoro¢ne navstivi viac ako 6 000 navstevnikov. Nachadza sa v nej mnoZzstvo
formatov, metdd a nastrojov na vyvoj inovativnych rieSeni orientovanych nielen na
zakaznikov, ale aj obchodnych partnerov. V galérii dizajnu sa ndvStevnici pohybuju
Vv stopach l'udi budticnosti, ktori travia svoj kazdodenny Zivot doma, na cestach, nakupuju
a taktiez pracuju. Viac ako 250 scenarov dokazuje, ako prepojené produkty a sluzby mozu
zjednodusit’ zivot v Coraz viac zloZitom svete. NavStevnici prezivaju viziu Deutsche
Telekom na niekolkych tematickych vystavach. V meste budicnosti st predstavené
inteligentné rieSenia a inovativne formy dopravy. V scenari nakupovania budiicnosti sa
inteligentné obchody menia na zazitok, ktory je prispdsobeny jednotlivcovi. Stale viac sa

zameriavaju aj na personalizaciu vyrobkov, ktoré sa nevyrabaji, pokym nie st objednané.
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V d’alsej Casti galérie su predstavené inovativne vyrobné procesy buducnosti, v ktorej st
vSetci partneri navzajom efektivne a flexibilne prepojeni. Spolocnosti Slovak Telekom
navrhujeme vytvorit' podobni dizajnovii galériu aj na uzemi Slovenska, prispdsobit’ ju
mensim rozmerom a vac¢sej dostupnosti pre beznych l'udi. V takejto galérii by sa mohli
konat' napriklad exkurzie pre Studentov apre ludi, ktori sa zaujimaju o inovéacie
a technologie. Taktiez by sa mohol vytvorit’” coworkingovy priestor vhodny aj pre rozne
workshopy a prednasky.

Dalsi coworkingovy priestor vznikol vd’aka spolupraci spoloénosti Orange s Alianciou
Stara trznica, ktoré v roku 2016 v centre hlavného mesta predstavili kreativne laboratorium
,Lab“, v ktorom si zaujemcovia mézu vyskusat’ pracu s najmodernej$imi technoldégiami.
Digitalne zru¢nosti mozu prist’ ziskat’ Studenti, profesionali, ale aj Siroka verejnost’. V Labe
sa okrem pristrojov budicnosti, akymi st napriklad laserova rezacka ¢i 3D tlaciaren,
nachadza aj coworkingovy priestor, ktory slizi na testovanie progresivnej digitdlne;j
produkcie a dizajnu v praxi, na vyskum, a taktiez vzdelavanie. NavySe sa tu pravidelne
organizuju rozne podujatia, na ktorych moéze verejnost’ stretnut’ zaujimavych doméacich
i zahrani¢nych odbornikov z oblasti digitalnej inovacie. Spolo¢nosti Orange odporac¢ame
nad’alej pokracovat’ v tejto aktivite a zintenzivnit’ kontakt s vybranymi $kolami podla ich
odborného zamerania.

Spolo¢nost’ O2 zatial nema k dispozicii iné priestory ako st bezné predajne. Znacka
02 je vSak u zdkaznikov vel'mi oblibena, a preto navrhujeme vytvorit’ priestory uréené na

travenie vol'ného Casu, pripadne na vzdelavanie a rozvoj.

4.3.2 Spolocenska zodpovednost

Spolocenska zodpovednost podnikov sa prejavuje zmenou postoja a praktik zo
ziskovej roviny Kk sirSiemu aspektu, kedy podniky sustred’'uju svoju pozornost okrem
ekonomického rastu aj na socidlne a environmentalne stranky svojej Cinnosti. Tieto tri
zakladné piliere spolocenskej zodpovednosti sa oznacuju ako trojitd zodpovednost’ alebo
»tripple-bottom line*:

- Ekonomicka oblast’, do ktorej patri napr. eticky kodex a transparentnost’,
spravanie sa voc¢i zdkaznikom ¢i boj proti korupcii,
- Socidlna oblast’, do ktorej moézeme zaradit' napr. starostlivost’ o zdravie

a bezpecnost’ zamestnancov pri praci, komunikécia, ochrana znevyhodnenych
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skupin zamestnancov, l'udské prava, rovnost prilezitosti, boj proti
diskriminacii,

- Environmentilna oblast’, ktori predstavuje environmentalna politika firmy,
ekologicka vyroba produktov, ochrana prirodnych zdrojov, investicie do
ekologickych technolégii, ekologickd kultara firmy, znizovanie spotreby
prirodnych zdrojov a pod.

V stvislosti so spolo¢enskou zodpovednostou sa na podniky vyvija tlak zo strany
vladnych aj mimovlddnych organizicii a v neposlednom rade aj zo strany samotnych
spotrebitelov. Firmy su tak motivované byt environmentdlne senzitivne a to je vyzvou aj
pre marketingové oddelenia, ktoré musia neustale hladat’ nové moZnosti efektivneho
riadenia marketingu, aby boli v sulade so Zivotnym prostredim. Environmentalne
orientovany pristup sa tak stdva dolezitym prvkom manazmentu a jednotlivé zlozky
marketingového mixu tak dostavaji novy ,zeleny“ rozmer. Navonok sa tak zjednotili
zdujmy spolocnosti aj podnikov, aj ked Vv skutocnosti su Casto prvotné zaujmy tychto
skupin odlisné, pretoze podniky sa vo vac¢Sine pripadov zameriavaju primarne na ich
ziskovost’ a dominujuce aspekty spoloCenského zivota vyuzivaju ako zdroj mozZnej
konkurencnej vyhody.

Slovak Telekom od roku 2019 kladie obrovsky doraz na to, aby vSetky pripravované
aktivity boli v sulade so Zivotnym prostredim. Posledny 13. ro¢nik zrealizovania Magio
plaze na bratislavskom TyrSovom ndbrezi prebiehal s cielom poukdzat na ddlezitost’
ochrany Zivotného prostredia a minimalizaciu odpadu. Na zniZenie ekologickej stopy bol
pripraveny komplexny plan od samotnej stavby, cez pouzité recyklovate'né materialy, az
po ekologickii formu reklamy. V porovnani s predchadzajlicimi rocnikmi sa tymto
spdsobom podarilo znizit’ pocet spotrebovanych PET flia§ o 19 600 kusov, uSetrilo sa 70
000 jednorazovych plastovych slamiek a viac ako 189 000 jednorazovych plastovych
poharov. Na Magio plazi sa tento ro¢nik nachadzalo aj menSie mnozstvo velkoplosnych
reklam. Tie boli navySe vyrobené zo Specidlneho materialu, z ktorého sa nasledne vyrobili
plaZové tasky. Spoloc¢nost’ v tomto smere pokracovala aj v d’alSej aktivite ,,Telekom Night
z hlavnych pilierov tohto ro¢nika podujatia sa stala otazka ekologie, a preto bolo jednym
z ciel'ov znizit’ mnozstvo pouzitého papiera. Registracia a vSetky reklamné materialy, ktoré
mali doposial’ tlaceni podobu, fungovali uz iba digitalne.

Spolo¢nost Orange dlhodobo motivuje svojich zakaznikov ktomu, aby mysleli

ekologicky a zbavili sa starych a nepotrebnych mobilnych telefonov. LCudia tak zaroven
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pomdzu nie len zivotnému prostrediu, ale aj dobrej veci, pretoze za kazdé z vyzbieranych
zariadeni bude venovana sume 0,50 € na podporu neziskovych organizacii. Dlhodoba
iniciativa ,.Darujme starym mobilom novy zivot“ do roku 2019 vyzbierala viac ako
324 000 nepotrebnych zariadeni. Okrem motivacie zdkaznikov sa spoloCnost’ stard aj
0 svojich zamestnancov s dorazom na zivotné prostredie. Od roku 2018 zamestnanci mozu
vyuzivat’ na svoje pracovné cesty hybridné firemné auta.

V ramci environmentalnej oblasti spolo¢enskej zodpovednosti operator O2 od zaciatku
roka 2019 zacal postupne znizovat’ objem svojej outdoorovej reklamy (najmi billboardy a
backlighty). Uéelom bolo okrem celkovej zodpovednosti voéi Zivotnému prostrediu aj
obmedzenie velkych reklamnych ploch prioritne pri dopravnych cestach, co bolo sucastou
iniciativy za zodpovedné vyuZivanie mobilu za volantom. Zaroven sa tymto krokom
podarilo usetrit’ takmer dve tony plastu a 215 kilogramov papiera za 9 mesiacov.

Vsetkym vybranym spolo¢nostiam odporicame pokracovat v environmentalnom
smere nielen v ich nasledujucich aktivitach, ale aj vo svojich predajniach. Navrhujeme
minimalizovat mnozstvo vyuzivania prirodnych zdrojov na marketingové ucely, ato
najma papiera a plastu. Kazdy z vybranych operatorov uz vo svojich predajniach postupne
nahradza tlacené formy reklamy za LED televizory, ¢o hodnotime vel'mi pozitivne, pretoze
je to nielen modernejSia, ale aj ekologickejSia forma komunikdcie. V tomto smere
vybranych spolo¢nostiam d’alej odporucame:

- Vyvolavaci systém: Nahradit' listky =z poradovnika digitalnou formou
prepojenim s mobilnou aplikaciou, prostrednictvo ktorej by sa zakaznici mohli
pridat’ do poradia, a zaroven by mohli sledovat’ pocet Cakajucich zakaznikov vo
vybranej predajni. Pre zdkaznikov, ktori nevyuzivaju alebo nemaji pristup
k aplikacii, navrhujeme na tla¢ listkov pouzit’ recyklovany papier. Z vybranych
spolo¢nosti je jediny operator O2 charakteristicky absenciou vyvolavacieho
systému. Takyto systém podla operatora sposobuje stres, a preto prvy kontakt
po vstupe zakaznika do predajne je priamo s ¢lovekom, ktory ho privita,

- informacné popisy: informacie o zariadeni a cene odpori¢ame zobrazovat
priamo na vystavenych zariadeniach, vd’aka ¢omu by sa obmedzilo mnoZzstvo
vyuzivaného papiera a zaroven by to bol d’alsi krok k modernizacii. VSetky
vybrané spoloc¢nosti zatial’ vyuzivaju klasickll papierova formu popisov,

- letaky, tlaena reklama: letaky odporucame nahradit’ digitdlnou formou,
pripadne tla¢ na recyklovany papier. V kazdej z vybranych spolo¢nosti sme

nasli reklamné materialy aj v papierovej podobe,
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- zmluvy: papierovii formu zmliv navrhujeme transformovat do digitalnej
podoby s vyuzitim grafickych tabletov na podpis zékaznika. Digitalnymi
zmluvami by sa Setrilo nie len zivotné prostredie, ale aj ¢as. Zmluvy v digitalne;]
podobe by sa mohli automaticky ukladat” do aplikacie prislusného zakaznika,
¢im sa zamedzi moznost’ straty zmluvy a zdkaznik ju bude vediet’ kedykol'vek
dohladat. Na zmluvy, ktoré je zo zdkona potrebné uzatvorit' v papierovej

podobe, odporacame pouzitie recyklovaného papiera.

4.3.3 Informacné systémy

V stcasnej dobe, kedy su predajcovia spolo¢nosti zavisli od informacii, aby sa dokazali
lepSie rozhodovat’ a priblizit’ k zakaznikom, su nenahradite'né informacné systémy, ktoré
spajaju podniky a spotrebitel'ov. Odvetvie informacnych systémov sa neustale meni, najma
vd’aka rychlosti vyvoja novych technoldgii, a preto by sa aj spolo¢nosti mali prispdsobovat’
novym trendom.

Omnichanel CRM systém — Osobny pristup a chapanie preferencii jednotlivych
zékaznikov vplyva pozitivne ako na zékaznika, tak aj na vybrani spolo¢nost. Pre
zékaznikov je klucové, aby predajca poznal jeho preferencie, ponukol mu len to, ¢o
obl'ubuje a nevnucoval mu produkty, o ktoré nema zaujem. VysSia personalizacia pre
predajcov predstavuje vacsiu pravdepodobnost’ uspesného uzavretia obchodu za kratsi cas,
pretoze okamzite vedia, aké produkty maju zakaznikovi ponuknut. K tomu st potrebné
efektivne CRM systémy slaziace na riadenie vztahov so zakaznikmi, aby predajcovia mali
pristup K relevantnym informaciam.

Spolo¢nostiam preto navrhujeme pouzivat’ efektivny CRM systém, ktory zaznamenava
vSetky kroky cesty zdkaznika. Od prildkania tych spravnych l'udi do predajne, cez uspesné
uzavretie obchodu, az po pozitivnu zakaznicku sktisenost. Moderné aplikacie doplnené
0 umelt inteligenciu predajcom pomahaju:

- ziskat pristup ku komplexnym informécidm o zakaznikoch, vratane aktudlnych
zariadeni, buducich planov nakupu, preferencii ¢i fakturacie a historie
interakcii,

- vytvarat vhodné odporucania tykajuce sa produktov a sluzieb v priebehu
niekol’kych minut,

- efektivne spravovat’ stretnutia so zdkaznikmi,

- dosledne zaznamenavat a kvalifikovat’ potenciadlnych zakaznikov,
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- rychlo rieSit’ problémy s beznymi zdkaznickymi zariadeniami, fakturdciou
a servisnymi otdzkami pomocou riadenych procesov a nastrojov.

Néavstevy predajni budu UspesnejSie a ziskovejsie, ak budu informacie, ktoré zakaznik
ziska, relevantné a v€asné. Spolo¢nostiam navrhujeme vyuzit omnichanel model, ktory
spaja vyhody online nakupovania s prednostami kamennych predajni. Prikladom su
kontextové sms spravy alebo push notifikacie, ktoré zakaznikovi pridu do mobilného
telefonu vo chvili, kedy sa nachadza v blizkosti danej predajne. Mohli by ho informovat
napriklad o novinkéch v portfoéliu produktov a sluzieb, kon¢iacej viazanosti ¢i Specidlnych
ponukach.

Integrovany predajny systém — V oblasti integrovanych systémov vyuZiva operator
02 unikatny systém, ktory uspesne zaviedol v priebehu roku 2019. Tento systém vyjadruje
hodnoty transparentnosti a je Specificky tym, Ze zakaznik aj predajca ma pristup
k rovnakym informaciam. Systém je jednoduchy a intuitivny, preto predajcovia nemusia
absolvovat’ zlozité Skolenia. Va¢sinu poziadaviek si tak zdkaznici dokaZzu vybavit’ aj sami
z pohodlia domova a v pripade, Ze potrebuji poradit, mdzu navstivit’ predajiu. Systém bol
vytvoreny s hlavnym cielom zabezpecit, aby technicky proces nebol najdlhSou castou
vybavenia poziadavky zakaznika, ale aby ostalo viac ¢asu na rozhovor a analyzu jeho
Specifickych potrieb.

Operatorom Slovak Telekom a Orange Slovensko odporacame taktiez zaviest
integrovany predajny systém, ktory by bolo mozné vyuzivat z akéhokol'vek zariadenia
pripojené¢ho k internetu. Predajcovia by tak poziadavky zdkaznikov nemuseli vybavovat’
iba zo svojho predajného miesta, ale z celej predajnej plochy.

POS systémy - Z hl'adiska platobnych systémov aj napriek tomu, Ze zakaznici maju
v stasnosti nickol’ko moznosti, ako pohodine zaplatit’ faktary online, stale ich ¢ast’ zakaznikov
uhrddza priamo na predajni svojho operatora. Takyto spdsob tihrady je vSak spoplatneny.

Slovak Telekom umoziuje zaplatit za sluzby cez bankovy prevod, inkasom, platbou
v aplikacii, poukazkou na poste, v banke ¢i v Coop kase. Priamo na predajni plati faktaru iba 1 %
klientov, ¢o ale predstavuje tisice I'udi. Mnohokrat ide prave o neplatiGov, ktori chct platbou
priamo na predajni urychlit' pripisanie penazi na Uéet operatora. Za platbu na predajni je
zakaznikom tctovany poplatok 2 eura.

Takmer 10 % klientov operatora Orange pravidelne uhradza svoje faktiry priamo na
predajni. Zvys$ni klienti vyuzivaju platbu prostrednictvom inkasa, internet bankingu, cez aplikaciu
alebo zonu ,,M06j Orange“. Operator Orange platbu na predajni spoplatiluje najnizSou sumou

spomedzi svojich konkurentov, ktora predstavuje 1,20 eur.
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Klienti operatora O2 mézu faktary zaplatit’ cez inkaso, bankovym prevodom, poukazom na
Slovenskej poste, cez bankomat Slovenskej sporitene a VUB, alebo cez zikaznicku zénu. Napriek
tomu Cast’ klientov stale vyuziva platbu priamo na predajniach, ktort operator spoplatnil najvyssim
poplatok, vo vySke 3 eur. Spoloénost’ O2 sa takto snazi motivovat’ svojich klientov, aby vyuzili int
formu platby.

Na zaklade tychto zisteni je d’alsim z nasich odportcani zaviest' v predajniach vybranych
spolo¢nosti samoobsluzné termindly, tzv. kiosky, prostrednictvom ktorych zakaznici budii moct’
zaplatit’ faktiry priamo na predajni, bez ¢akania na predajcu a najma bez poplatku. Terminaly by

mali mat’ jednoduché a prehl’'adné ovladanie, aby ich dokazali pouzit’ vSetci zakaznici.
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Zaver

Miesto predaja je predurCené prinasat’ zakaznikom nové zazitky. Aktualnym meradlom
uspechu obchodov je preto zakaznicka skusenost. Svet obchodu vSak v sicasnosti tvori nielen
fyzicky, ale aj online predaj. Spolo¢nosti maji najvacsiu perspektivu prave vtedy, ked’ su tieto dve
dimenzie spravne prepojené a navzajom sa dopliiaju.

Ciel'om naSej diplomovej prace bolo analyzovat, akym spOsobom pristupuju vybrané
spolo¢nosti  k svojim predajniam ana zaklade zisteni navrhnut' rieSenia pre zefektivnenie
marketingovej komunikacie v mieste predaja za G¢elom vyuzitia potencilu tejto oblasti. Zamerali
sme sa na najvyznamnejSie spoloc¢nosti slovenského telekomunika¢ného trhu.

Na zaklade znalosti, ktoré sme ziskali pri vypracovani teoretickej Casti prace moZeme
konstatovat’, ze marketingova komunikacia v mieste predaja ma obrovsky vyznam nielen na zmenu
nakupného spravania spotrebitel'ov, ale aj na zmenu postojov K vybranej znacke, ¢im sa moze stat’
zdrojom konkurenénej vyhody.

Pre vypracovanie praktickej Casti prace sme navstivili predajne vybranych spolo¢nosti,
ktoré hodnotime ako moderné a inovativne, pretoze neustale zavadzaju rdzne technologické
novinky, ktoré ulah¢uji nakupny proces nielen zakaznikom, ale aj samotnym predajcom.
Telekomunikaény trh je charakteristicky vysokou konkurenciou a predbichanim sa v poskytovani
vyznamnej$ej pridanej hodnoty. Tuto skutoénost’ sme pozorovali aj pri analyze a navsteve
vybranych predajni. Redizajn predajni za u¢elom zvySenia komfortu a ziskaniu novej zakaznicke;j
skasenosti odStartoval operator Orange vroku 2016, kedy zacal menit’ svoje predajne na
»inspirativne®. Hlavnou myslienkou nového konceptu ,,inSpirativnej” predajne, ktord je rozdelend
do niekol’kych Specialnych zon, bolo priblizit’ zakaznikom vyhody digitalnych sluzieb a ulah¢it’
im tak rozhodovanie. Nasledoval operator Slovak Telekom, ktory na zaciatku roka 2018 predstavil
svoju doposial’ najmodernejSiu predajiiu plnua LED obrazoviek, ktoré len potvrdzuju, ze Telekom je
lidrom digitalnych médii. Tato predajna v Case otvorenia nebola najmodernejsia iba na Slovensku,
ale dokonca v celej Europe. Momentalne najmodernejSie predajne s roznymi technologickymi
novinkami vytvara novy koncept operatora O2, ktory svoje predajne zacal redizajnovat’ v roku
2019. Vyznamnou zmenou je zavedenie integrované¢ho predajného systému, vdaka
ktorému je mozna tabletova obsluha a konzultanti tak nemusia pracovat’ iba na svojich
stolovych pocitacoch, ¢o vytvara jedine¢ny $tyl obsluhy v priestore celej predajnej plochy.

Navrhy odporucani sme rozdelili do troch skupin. Prvi skupinu tvorili odporacania
zamerané na zdékaznicku skusenost, ktord je dnes diskutovand v mnohych oblastiach
obchodu. Zakaznici dnes moézu pohodlne nakupovat odkialkol'vek, a preto by sa

spolo¢nosti mali snazit’ vytvéarat’ pozitivne zazitky v mieste predaja, pretoZe jedine tie nie
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je mozné ziskat prostrednictvom online nakupu. Dalfou skupinou boli odportéania
tykajice sa spolocenskej zodpovednosti, konkrétne environmentalneho aspektu. Vybrané
spolo¢nosti sa do tejto oblasti zapajaji réznymi aktivitami, a preto navrhujeme, aby
v tomto smere pokracovali aj vo svojich predajniach. Odporuc¢ame uplne vylucit’ tlacenu
formu reklam, informaéné popisy o produktoch zobrazovat priamo na vystavenych
zariadeniach a papierové formy zmlav preniest do digitalnej podoby. Do poslednej
skupiny odporacani sme zaradili informacné systémy. Tie su nenahraditeI'né najmé pre
predajcov, ktori su zavisli od informdcii o svojich zdkaznikoch, aby sa im dokézali viac
priblizit’ a lepSie sa rozhodovat. Okrem CRM systémov sme sa zamerali aj na platobné
systémy. Zakaznici maju v sti¢asnosti niekol'’ko moznosti, ako za svoje faktiry pohodlne
zaplatit’ online, avsak napriek tomu ich stale ¢ast’ zakaznikov uhradza priamo na predajni
svojho operatora. Takyto sposob thrady je vSak spoplatneny, a preto navrhujeme zaviest
Vv predajniach samoobsluzné terminaly, tzv. kiosky, prostrednictvom ktorych zékaznici
budi mdct’ zaplatit’ svoje faktiry priamo na predajni, bez ¢akania na predajcu a najmi bez
poplatku.

Komunikacia v mieste predaja u vybranych telekomunikaénych operatorov je
priblizne na rovnakej urovni, pretoze pokial jeden z operatorov pride s inovativnym
napadom, je len otdzkou Casu, kedy sa ostatni operatori dostant na rovnakt troven. Vzdy
sa vSak od seba odliSuju spdsobom, akym st na trhu vnimani a ich znacky vyjadruja
osobité hodnoty. Pre Slovak Telekom su to inovdcie a starostlivost, pre Orange je to
rodina apre O2 férovost. Tymito hodnotami sa spolo¢nosti riadia niclen pri tvorbe

produktov a sluzieb, ale vnimame ich aj z marketingovej komunikécie.
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