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Abstrakt: Maloobchodné predajne tvoria sti¢ast’ kazdodenného Zivota kazdého spotrebitel’a. Spotrebitelov pri vybere
maloobchodnej predajne ovplyviiuje niekol’ko vyznamnych faktorov a jednym z nich je aj komunikaény mix. Kazdy
spotrebitel’ je do uréitej miery ovplyvnitelny, pretoZe jeho nakupné spravanie a ndkupné rozhodovanie sa neustale
meni. Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky maloobchodu a komunikaéného mixu, ako aj analyza
vnimania vybranych nédstrojov komunikaéného mixu vramci propagacie maloobchodnych predajni z pohladu
skimanych spotrebitelov.
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Informécia: Tento prispevok je jednym z &iastkovych vystupov v sucasnosti rieSenych vedecko-vyskumnych grantov
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikéciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*

VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel’ského
spravania pri vyuzivani mobilnych komunikaénych platforiem pre tcely elektronickej komercie.
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1. Uvod

Prostredie, v ktorom sa podnik nachadza nie je statické, je dynamické a faktory meniace sa prostredie sustavne
ovplyviyju. Kazdy z faktorov ovplyviiujicich podnik nafi vplyva rozdielnym spdsobom, odlisnou intenzitou a ma ina
vahu pri marketingovych rozhodnutiach. Uspesnost podniku zavisi od jeho schopnosti prispdsobit’ sa vyvoju
prostredia a adaptovat’ sa na nestabilné a neustale sa meniace prostredie (Stefko a kol., 2012). Je nevyhnutné, aby
podniky pri hladani obchodnych prilezitosti a skumani rizik zacinali s marketingovym prostredim, aby ho
monitorovali a pripadne aj skiimali. Spominané prostredie tvoria vsetky Cinitele a vplyvy, ktoré podmiefnuju
schopnost’ efektivnej vymeny s cielovym trhom (Dudinska a kol., 2000). Kazda firma musi sledovat zmeny vo
svojom okoli, ktoré mézu viest k vzniku prilezitosti alebo ohrozit' jej schopnost’ uspokojovat’ potreby a
poziadavky zakaznikov a tym aj jej existenciu. Z toho vyplyva, ze indikatormi nielen marketingovych, ale aj
manazérskych schopnosti firmy ako celku, je citlivost’ na zmeny vo vonkajSom prostredi a schopnost’ reagovat’ na
tieto zmeny (Grosova, 2004).

Tradicné formy maloobchodu pontikaju zdkaznikom mnozstvo sluzieb a ceny tovarov urcuju tak, aby boli
pokryté ich naklady, a to poskytuje prilezitost’ pre vznik novych druhov maloobchodnych predajni, napr. predajne
snizkymi cenami. Vzrastd aj konkurencia medzi jednotlivymi typmi maloobchodu Silnd konkurencia je medzi
maloobchodnym predajom cez predajne a maloobchodnym predajom bez predajni. V3etky typy sut'azia o zdkaznika.
Je pravdepodobné, ze v buducnosti bude vicsina maloobchodnych firiem sucastou vicsich maloobchodnych
spolo¢nosti. Maloobchodny predaj sa nachadza v neustdle sa meniacom prostredi (Chmelikova, 2002). Expanzivny
rozvoj predaja je $pecifikovany z hladiska narastu predajni, zmenou myslenia maloobchodnikov ato z hladiska
priblizovania sa ku zakaznikovi smerom k individualizacii jeho poziadavkam, neustdlym dérazom kladenym na
inovaciu technoldgii. Preto zakladnou viziou maloobchodnikov je uspokojenie zakaznikov nie len z pohladu
vyhodnej ceny, ale aj z pohPadu Sirokého sortimentu tovarov a sluzieb. Dalej konstatuji, e maloobchod so sebou
prinda aj: intenzivny rozvoj predaja sprevadzany rastom Zivotnej Grovne obyvatelov v SR, regionalnou migréciou
obyvatel'stva do miest a vylepSenou mobilitou obyvatel'stva (Hes a kol., 2008).

2. Zakladné teoretické vychodiska z oblasti maloobchodu a komunikaéného mixu

V 13. az 15. storo¢i boli zaznamenané zaciatky maloobchodu v podobe obchodnikov v drobnom. Vznikali
cechy obchodnikov, ktoré sa starali o optimalny pocet predajni, o odbornost a poctivost predaja. Nemali
vsak zaujem o rozvoj priemyselnej vyroby, o rozsirovanie sortimentu a obchodnych spojeni (Jindra, Prazska 2002).
Na zaciatku 19. storocia vznikali obchodné stanice, v ktorych sa uskuto¢fiovala vymena medzi obchodnikmi, lovcami
a podomovymi obchodnikmi, ktori pontkali tovar pre domécnosti a ten sa im vyrovnaval potravinami alebo odevmi,
ktoré vyrabali dedin€ania. Z dovodu rasticej populacie vznikali zo sidlisk mesta a dediny (Hes, 2001).

Osamostatnenim sa a otvorenim hranic pre zahrani¢né ret'azce sa v maloobchode zacalo postupne vytvarat
vysokokonkurenéné prostredie. Tento vyvoj sa odzrkadlil najmd v umiestfiovani velkoplo$nych maloobchodnych
jednotiek pri dopravnych cestach, krizovatkach a obydliach. Prichodom zahrani¢nych maloobchodnych retazcov sa
meni vystavba a Struktara predajni, hlavne velkoplos$nych jednotiek a presiivaju sa tak z centralnych Gasti miest do
okrajovych, ktoré majt dobre vybavené, vel'ké a lacnejsie plochy. Okrem narastu maloobchodnych jednotiek vznikaju
aj kvalitativne zmeny a mdézeme vidiet' internacionalizaciu sortimentu v maloobchode, ktory bol do roku 1989
jednotny v kazdom obchodnom dome (Trembosova, Dubcova, 2013). Koniec 90-tych rokov, rok 1999 sa vyznacoval
nastupom velkych obchodnych retazcov a obchodnych zoskupeni. Prave tato etapa internacionalizacie priniesla
podstatné zmeny pre slovensky maloobchodny trh. Postupne sa objavovalo ¢oraz viac supermarketov, hypermarketov,
diskontnych predajni ainych Specializovanych velkopredajni. Vyznamnym bol prichod velkého a silného
zahraniéného retazca — hypermarketu Tesco, ktory otvorili v roku 1999 v Nitre, v roku 2000 to bolo prvé vicsie
obchodné centrum s ndzvom OC Danuba a v hlavnom meste otvoril svoje brany Polus City Center (Mitrikova, 2017).
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Maloobchodna c¢innost’ bola povodne chapand a realizovand v regionalnych podmienkach, vyraznejsi
medzinarodny rozmer zacal nadobudat’ v druhej polovici 20. storoc¢ia. Z malych obchodnych firiem s lokalnou
posobnostou zacali postupne vznikat' ekonomicky silné subjekty, ktoré sa odhodlali podnikat’ na zahrani¢nych
trhoch. Priblizne v 70. rokoch minulého storo¢ia nastal kvalitativny zlom vo vyvoji obchodu. Obchodné firmy ziskali
ekonomicky silné postavenie a kontrolu nad distribu¢nymi procesmi. Nakupovali vo velkom a to aj tovar zo
zahrani€ia. Zaistovali logistické ¢innosti a vykonavali dalsie aktivity, ktoré predtym neboli bezné pre maloobchodné
podniky. Riesili komplexny pohyb tovaru (Zamazalova, 2009).

Existuje vela definicii maloobchodu a jednou z nich je aj definicia od Kotlera a Kellera (2007) ato, Ze
maloobchodna ¢innost’ zahffia (retailign) vsetky ¢innosti spojené s predajom tovaru alebo sluZieb priamo koncovym
spotrebitelom k osobnému, neobchodnému vyuzitiu. Maloobchodnik (retailer) alebo maloobchod je akékol'vek
obchodné podnikanie, ktorého objem predaja pochadza prevazne z maloobchodnej ¢innosti.

Vigsina maloobchodného predaja sa uskutoétiuje v maloobchodnych prevadzkach, v poslednom obdobi rastie
rychle aj maloobchodny predaj mimo prevadzky. Rozsireny je predaj koneénym spotrebitelom prostrednictvom
postovych zasielok, katalogového predaja, predaja cez telefon, priameho predaja, predajnych automatov, cez internet
a d’alsich priamych metod (Kotler, Armstrong, 2004).

Podrla Bartikovej a kol. (2007) v maloobchode ide predovietkym o decentralizovany predaj spotrebného tovaru
vo vacsom pocte dislokovanych obchodnych prevadzok. Domacnosti a jednotlivei su hlavnymi odberatel'mi, ktori
nakupuju tovar v mnoZstve zodpovedajucom ich osobnym potrebam. Maloobchodna Einnost’ mdZe byt’ realizovana
v sieti predajni alebo mimo predajnej siete. V texte nizie si popiseme niekol’ko vybranych typov maloobchodnych
prevéadzok (Kotler, Armstrong, 2004):

¢ Specializované predajne — predavaji $iroky sortiment tizko $pecializovaného tovaru: nabytok, kvety, knihy
a pod.

e Obchodné domy — pontkaji $iroky roznorody sortiment: odevy, nabytok a potreby pre domacnost’. Kazdy
druh tovaru je predavany v zvlastnom oddeleni, ktoré riadi $pecializovany manazér.

e Supermarkety — tento typ prevadzky ma relativne velku predajnti plochu a ponuka Siroku paletu
potravinarskeho a drogistického tovaru formou samoobsluzného predaja za nizke ceny. V supermarketoch sa
pracuje s nizkymi marzami.

e Obchody so zmieSanym tovarom — umiestnené sU v blizkosti obytnych S§tvrti a si pomerne malymi
obchodmi. Otvorené st sedem dni v tyzdni a majd dlha otvaraciu dobu. Ponlkaju uzky sortiment rychlo
obratkového tovaru za pomerne vysoké ceny.

e Obchodné supercentrd — obchody s velkou predajnou plochou, ktort pontkaji kompletni ponuku bezného
potravinarskeho a nepotravinarskeho tovaru. Do tohto typu prevadzok patria supercentra, ktoré su
charakteristické Siroko sortimentnou ponukou, taktiez velké Specializované predajne, ktoru ponitkaju
rozsiahly sortiment danej kategoérie tovaru a hypermarkety predavajice bezny sortiment.

e Diskontné predajne — v ponuke maja Standardny sortiment za nizSie ceny, ktory predavaju s nizkymi
marzami, ale vo velkych objemoch. Vagsinou poniikaju tuzemska znacky avsak nie tovar nizkej kvality.
Taktiez mozu predavat’ aj Specializovany tovar.

e Obchody stovarom za zvyhodnené ceny — predavaju kvalitny sortiment, ktory sa asto obmietia. Casto ide
0 zvySkovy tovar alebo tovar, ktory uz vySiel z médy. Tovar nakupuju priamo od vyrobcov alebo od
ostatnych maloobchodnych firiem za nizsie alebo velkoobchodné ceny.

Maloobchody dnes funguju v tvrdom a este k tomu aj rychle sa meniacom prostredi, ktoré predstavuje pre
obchodnikov hrozby, ale i prilezitosti. Vel'mi promptne sa meni spotrebitel'skda demografia, zivotny $tyl a ndkupné
vzorce chovania spotrebitelov, tak ako aj maloobchodné technoldgie. Je nevyhnutné, aby si maloobchodnici k
uspechu vybrali dobry cielovy segment a vytvorili si silna poziciu na trhu. Pri tvorbe planov a realizovani svojich
konkurenénych stratégii musia pocitat’ s nezastavitelnym vyvojom maloobchodného podnikania (Kotler a kol., 2007).

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



<JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Cinnost maloobchodnych firiem na trhu ovplyviiuji mnohé zmeny, ktoré prinasa marketingové prostredie.
Ak chet byt maloobchodné podniky na trhu Uspesné, je potrebné, aby flexibilne reagovali na procesy europeizacie,
rast zivotnej urovne zakaznikov, zvySujuce sa poziadavky zakaznikov a na lepSiu mobilitu obyvatelstva.
Pri planovani a tvorbe marketingovej stratégie by mali maloobchodnici brat’ do uvahy i predpokladané smery vyvoja
maloobchodu. Patria k nim (Kotler, Armstrong, 2004; Bartakova a kol., 2007):

o vznik novych foriem maloobchodného predaja a skracovanie cyklu Zivotnosti maloobchodu,

o rozkvet maloobchodu bez predajnych priestorov, napr. predaj cez internet, telefon,

e zvySovanie konkurencie medzi jednotlivymi typmi maloobchodnych predajni,

o trhova dominancia maloobchodnych retazcov na trhu a ich rozhodujuci vplyv na dodavatelov.

Prehlbuju sa globalizaéné a internacionalizaéné tendencie v maloobchode, tak ako rastie miera organizaénej
koncentracie firiem. Zakaznici sa stavaji naro¢nejsimi, stale viac vyhl'adavaju nakupy pod jednou strechou a nakupy,
ktoré budu spojené so zazitkom. Je ziaduce, aby obchodnici postavili svoje stratégie na dbkladnej identifikacii
cielovych skupin a nasledne ich oslovili na mieru usitou ponukou, na budovani lojality a na diferencidcii. V sucasnej
dobe je bezné pouzivanie modernych informaénych technol6gii v riadeni firiem. Pre budicnost’ maju Sancu len tie
firmy, ktoré sa lisia od ostatnych a stanti sa vynikajucimi v uréitej oblasti (Bouckova a kol., 2003).

Zékladny ciel komunika¢ného mixu spociva vo zvySeni odbytu na trhu a vo zvyseni zisku firmy. Podstata
uspesnej komunikacie sa zakladd predovsetkym na umeni presvedc¢it’ inych. Medzi d’alsie ciele komunika¢ného mixu
moézeme zaradit’ aj zvySenie povedomia zakaznikov alebo cielovych skupin o znacke — stat’ sa znamejsim. Pomocou
komunika¢ného mixu mézeme propagovat’ nielen podnik ajeho produkty, ale taktiez spolocenské aktivity. Pre ¢o
najefektivnejsie vyuzitie komunikaéného mixu sa odporti¢a kombinovat’ vsetky jeho nastroje (Foret, 2011).

Marketingova komunikdciu moZno definovat ako Specificky siibor medziludskych a medzisubjektovych
aktivit, zameranych na vytvaranie synergického efektu vyplyvajiceho zo zosuladenia jednotlivych nastrojov
komunika¢ného mixu (Lieskovska, 2009; Jurkova a kol., 2013). Podla Kotlera a Kellera (2007) predstavuje
marketingova komunikécia v istom zmysle ,,hlas” znac¢ky a je prostriedkom, pomocou ktorého je mozné podnietit’
dial6g a vytvarat’ vzt'ahy so spotrebiteI'mi. Marketingova komunikéacia vykonava pre spotrebitelov vel'a funkcii.
Moze im byt povedané alebo ukézané, ako a preco sa vyrobok pouziva, kde, kedy a akym druhom os6b.
Spotrebitelia sa moézu dozvediet, kto vyrobok vyraba, aka spolo¢nost’ a znacka za nim stoji a moézu ziskat
odmeny, ak vyrobok vyskusaji alebo ho budl pouzivat. Prostrednictvom marketingovej komunikécie je mozné
spajat’ svoje znacky s inymi Pud’'mi, miestami, akciami, zazitkami, pocitmi a vecami. Moze prispiet’ k hodnote
znacky tym, ze sa vryje do mysle spotrebitel'ov a dotvori jej image.

Bouckova (2003) poukazuje na to, ze kazda z tychto zloziek marketingovej komunikacie plni uréiti funkciu a
vzdjomne sa doplfiaji. Ich rozne kombindcie sa spravidla oznaduji ako komunikaény mix. Reklama zvysuje
povedomie o vyrobku, moze tak ul'ahcovat’ osobny predaj, ktory by bez nej bol omnoho t'azsi, pretoze predajca by
musel poskytnut’ zdkaznikovi informacie, ktoré tak pozna z reklamy. Informacie, ktoré poskytuju public relations, o
aktivitach podniku, s chapané ako doveryhodnejsie, a preto su prijimané prijatelnejSie ako platena reklama, ale
zaroven sa moézu stat’ taktiez vyznamnym zdrojom informacii o vyrobkoch firmy. Podpora predaja stimuluje
kratkodoby predaj a tak dopliia reklamu a osobny predaj.

Celkova vyska prostriedkov, ktortl treba venovat' na komunikaény mix, bude zavisiet od zvolenej stratégie.
Pri rozdelovani rozpoctu na jednotlivé metody sa zohladfiuje relativna dolezitost’ podl'a faktorov, ako s produkt,
charakteristika spotrebitel'ov a §tadia Zivotného cyklu (Kita a kol., 2010). Komunikacia a propagécia su rovnako ako
d’alsie nastroje marketingového mixu (okrem ceny) pre spolo¢nosti nakladovou polozkou. Aby sa mohli realizovat,
aby mohli plnit’ svoje Glohy oslovovat’ a presvied¢at’ zdkaznikov k ndkupu, st viazané na rozpodet. Tvorba rozpoétu
na komunikaciu je vzdy zlozitym procesom a V spolo¢nosti jej predchadza mnozstvo diskusii. Skomplikovat’ ju mézu
tak zmeny v marketingovom programe spolo¢nosti (napr. zvySenie podpory distribuénych kanalov, zvysenie ceny
produktov, atd’.), ako aj stale véacsia diferencovanost’ produktov a nehomogénnost’ potrieb cielovych segmentov na
lokéalnych a globalnych trhoch. Podniky a organizacie neustale hl'adaju najvhodnejSiu kombinaciu komunikaénych
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nastrojov, vd’aka ktorej by ich komunika&né aktivity dosiahli poZadované ciele. Vyber vhodnych metdd, nastrojov,
elementov komunikaéného mixu determinuji faktory ako typ vyrobkoveho trhu, pripravenost’ spotrebitel'ov k nakupu
a §tddium zivotného cyklu vyrobku (Stefko a kol., 2013).

3. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vnimania vybranych nastrojov komunikaéného mixu v ramci propagécie
maloobchodnych predajni z pohl'adu skumanych spotrebitel'ov. Prieskumnid vzorku spolu tvorilo 106 respondentov.
Prieskumné vzorka bola vybrana na zéaklade prilezitostného vyberu. Najvacsiu ast’ tvorili respondenti vo veku nad 40
rokov (62,26%), dalsiu skupinu tvorili respondenti vo veku 20 — 29 rokov (18,87%), tak nasledovala skupina
respondentov s vekovym rozpatim 30 — 39 rokov (16,98%). Najmensie zastipenie mali respondenti vo veku 18 — 19
rokov ato, (1,89%). Najviacsi pocet skumanych respondentov ma ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou
(34,91%). Druhti najpocetnejsiu skupinu tvorili respondenti s vysokoskolskym vzdelanim II. a III. stuptia (31,13%),
dalsiu skupinu tvorili respondenti s ukon¢enym stredoskolskym vzdelanim bez maturity, t.j. (21,07%). 8,49%
respondentov malo ukonéené vysokoskolské vzdelanie I. stupiia. Respondenti s ukonéenym zékladnym vzdelanim
tvorili najmensiu skupinu, a to (3,77%).

V réamci dotaznikového prieskumu sa mali respondenti vyjadrit’, ako asto navstevuju maloobchodné predajne.
Vysledky prieskumu nam poukazuju na to, ze Casto navstevuje maloobchodné predajne 39,6% respondentov, vel'mi
Casto 23,4% skimanych respondentov, stidle navstevuje maloobchodne predajne 18% respondentov a 15%
respondentov navstevuje maloobchodné predajne iba obcas.

Medzi najnavstevovanejsie maloobchodné predajne podl'a nasho prieskumu patria predajne Milk Agro 30,1%,
predajne Coop Jednota 28,3%, Lidl 13,2%, Kaufland 12,2%, medzi najmenej nav§tevované predajne podla
respondentov nasho prieskumu boli predajne Tesco 5,6% a CBA 4,7%.

V druhej Casti dotaznikového prieskumu sme sa zamerali na vyuzitie nastrojov propagacie aich vplyve na
nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie skumanych respondentov. Najvdcsiu skupinu respondentov, t.j. 77,4%
ovplyviiujii k nakupnému spravaniu letdky. Podpora predaja ovplyviiuje k ndkupu 9,4% respondentov, d’alsim
nastrojom vplyvajicim na nakupné spravanie spotrebitelov je reklama v TV 5,6%, najmenej ovplyviiuje
respondentov k ndkupu v maloobchodnych predajniach reklama v TV 4,7% a reklama v radiu 1,8%.

Sociélne siete patria v sa¢asnosti medzi dominantné nastroje propagacie, ktoré dokazu ovplyvnit, ako aj zmenit’
nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie spotrebitelov. Z uvedeného ddévodu sme sa v ramci prieskumu zamerali,
aj na dolezitost vnimania komunikacie maloobchodnych predajni prostrednictvom socidlnych sieti z pohladu
spotrebitelov. Podla 68,8% skimanych respondentov je komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti pre
maloobchodntl predajilu vel'mi délezita. 17% respondentov nevedelo posudit, ¢i je komunikécia prostrednictvom
socialnych sieti pre maloobchodni predajiiu dolezita a podla 3,8% skumanych respondentov nie je pre maloobchodné
predajne komunikacia prostrednictvom socialnych sieti dolezita.

Trendom v oblasti internetovej reklamy je zavadzanie novych reklamnych systémov napoméhajucich k ¢o
najefektivnejSiemu zacieleniu reklamnej kampane. Ide napriklad o nastroj nazyvany behavioral targeting. Je to
metdda pracujlca so spravanim a motivaciou uZivatelov internetu, pricom je skimany ich pohyb po jednotlivych
strankach, pocet navratov, klikov na relevantné odkazy a pod. Priebezny zber informacne zaujimavych dat
0 jednotlivych navstevnikoch webu potom vytvara platformu na zistovanie o tom, 0 aké informacie ma dany uzivatel
najvacsi zaujem. Nasledne je na neho cielend relevantna reklama. S tymto nastrojom uz tspe$ne pracuje niekol’ko
svetovo zndmych spravodajskych serverov a blizkej buducnosti tu mozno oCakavat” velmi intenzivne vyuZivanie
tohto nastroja. Dolezitym fenoménom v sucasnej dobe su sociélne siete, ktoré predstavuji moznost dvojsmernej
komunikacie. Aj ked’ nie st miestom nakupu, komunity na tychto sietach na seba vzajomne pdsobia a ovplyviuju sa.
VyuZitie socialnej siete ako tradi¢ného nosica reklamy je na mieste (Vysekalova a kol., 2012).
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Na zéklade vysledkov prieskumu mdzeme konstatovat’, Ze najvyraznejsi vplyv na nakupné spravanie a ndkupné
rozhodovanie spotrebitelov v ramci maloobchodnych predajni maju letaky. Moézeme to pripisovat’, aj tomu, ze
najvacsiu skupinu nasich skimanych respondentov tvorili spotrebitelia nad 40 rokov. Velkou vyhodou propagécie
prostrednictvom letakov je, Ze spotrebitel’ sa moze k tomu kedykol'vek vratit' a precitat’ si informaciu, aj neskor.
V poradi druhym najefektivnej$im nastrojom, ktory dokaze ovplyvnit’ a zmenit’ nakupné spravanie spotrebitel’'ov je na
zaklade vysledkov nasho prieskumu podpora predaja. Nie vsetky maloobchodné predajne venuji tejto forme
propagacie dostatocni pozornost’ a sustreduji sa viac na d’alsie menej efektivnejSie néastroje marketingove;j
komunikécie.

Dal§im skimanym nastrojom marketingovej komunikacie, ktory vyuziva prevazna vi¢sina maloobchodnych
predajni je reklama v TV. Velkou vyhodou tejto formy propagécie je, ze dokaze oslovit’ vel'ké masy l'udi na roznych
miestach. Najefektivnejsie st vtipné reklamy, ktoré nepdsobia na spotrebitelov aZ tak natlakovo a vtom pripade
spotrebitel’ neciti v rdmci reklamy natlak na kdpu produktu a tym nie je opakovanie danej reklamy pre spotrebitel’a
otravné.

V stcasnej dobe modernych technoldgii ma na spotrebitelov vplyv, aj reklama na internete. Aby bola tato
reklama efektivna je potrebné ju spravne umiestnit’ kde by oslovila najviac potencialnych spotrebitelov. Silnou
strankou kazdej maloobchodnej predajne je aj jej prehladne spracovand webova stranke, kde spotrebitel najde
dostatok informécii o pondkanych produktoch a d’alsich potrebnych informaciach, ktoré potrebuje vediet’ a ktoré
slvisia s ndkupnym procesom, ato najmé pri on-line nakupoch. Vysekalova a kol. (2012) popisuju, ze hlavnym
cielom reklamy na internete je, podobne ako pri ostatnych médiach, ovplyvnit’ nakupné rozhodovanie potencialnych
zakaznikov. Zakladnou odlisnostou je jej interaktivita, kedy kliknutim na reklamny pruzok (banner) moze uzivatel’
internetu ziskat’ subor d’alsich informécii a dokonca si produkt aj priamo objednat’. Vd’aka modernym technoldgiam
sa moze internetova reklama lepSie zacielit’ na spotrebitela.

4, Zéaver

Zékaznik ma vel'mi silné postavenie, saim rozhoduje, ¢o chce nakipit' a kde to chce nakupit. V dnesnom
hospodarstve a v dosledku globalnych trhov nie je bariérou nedostatotna ponuka zo strany maloobchodu, prave
naopak. Zakaznik je dnes doslova pohlteny ponukou vyrobkov a sluzieb, je pre neho skor problém orientovat’ sa a
vybrat’ si z obrovského mnozstva pontkaného tovaru. Je teda jasné, ze zakaznik tazi zo svojej pozicie dominantného
hraca urcujuceho pravidla hry. Na druhej strane vSak netreba podcenovat’ sofistikované a domyselné¢ marketingové
praktiky obchodnikov a vyrobcov. V ramci vyuzivania tychto stratégii a konkrétnych nastrojov dokazu aj oni G¢inne
stimulovat’, usmeriovat’ a korigovat’ stranu dopytu. Vznika tak paradox, ze zakaznik v podstate vyrobe diktuje, o sa
ma vyrabat, ale najprv je mu to vsugerované (Mulacova a kol., 2013).

V prvom rade je potrebné zistit' odpovede na niektoré otazky, tykajiice sa spotrebitela. Konkrétne sa jedna o
nasledujuce otazky: Kto nakupuje? Ako nakupuje? Kedy nakupuje? Kde nakupuje? a Pre¢o nakupuje?. Okrem toho je
podstatnou otazkou aj to, ako reaguju spotrebitelia na najroznejsie marketingové podnety vytvarané spolo¢nostami.
S efektivnym vyuzitim marketingovych komunikaénych nastrojov a komunikaéného mixu dostava firma vyhodu
oproti konkurencii a snazi sa preskimat’ aj marketingové podnety (ide o 4P marketingového mixu — produktova
politika, cenova politika, distribucna politika a komunika¢na politika) a reakcie spotrebitel'ov (Kotler, Keller, 2007).
Moderna maloobchodna predajia by mala mat komplexny komunika¢ny systém. Komunikovat' so svojimi
potencidlnymi spotrebiteImi a S verejnostou. Celkovy marketingovy komunikany systém je nazyvany tiez
promotion-mix a je zloZeny zo $pecifickej kombinacie reklamy, podpory predaja, public relations, osobného predaja a
priameho marketingu, ktoré by mala kazd4 maloobchodnd predajiia vyuzivat' na presadenie svojich reklamnych a
marketingovych ciel'ov.
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