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Metodika prace

Na spracovanie problematiky marketingovej komunikécie v tejto bakalarskej praci
sme vyuzivali primarne aj sekundarne zdroje.

V teoretickej Casti bakaldrskej prace sme pouzili uz spominané sekundéarne zdroje.
Zakladom sekundarnych zdrojov bola odbornd Ceskd a Slovenska literatara, taktieZ
zahrani¢nd literatura a internetové zdroje. Na zaklade metddy parafrazovania a dedukovania
sme blizSie Specifikovali dant problematiku marketingovej komunikacie.

V druhej Casti bakalarskej prace sme nadobudnuté teoretické naleZitosti aplikovali na
zaklade informadcii, ktoré boli ziskané po osobnej komunikacii s vedenim konkrétneho
podniku. Druhym zakladom pre podlozenie informacii bolo dotaznikové Setrenie, ktoré sme
skumali v obdobi jedného mesiaca. Poslednym zikladom bolo vychadzanie z osobnych
skusenosti nadobudnutych v predoslom pdsobeni vo vybranom podniku. Pri analytickej Casti
sme vychadzali z analyz vo vybranom podniku, kde sme vyuzili Statistické metddy, grafick
metddu ako aj dotaznikové Setrenie a komparaciu, teda porovnanie.

V tretej Casti bakalarskej prace vyuZivame nadobudnuté poznatky z analytickej Casti a
navrhuje rieSenia marketingovej komunikécie vo vybranom podniku.

Z hl'adiska dovfSenia hlavného ciel'a bakalarskej prace, teda na podklade teoretickych
znalosti z prvej Casti zhodnotit’ a analyzovat’ suCasny stav marketingovej komunikacie, na
zaklade ktorych sme vytycili parcidlne ciele teoretické a praktické.

Teoretické ciele:
e definovat’ hlavné pojmy marketingovej komunikacie
e charakterizovat’ nastroje a moderné formy marketingovej komunikacie

Praktické ciele:
analyza sicasného stavu podniku na trhu
analyza spokojnosti zakaznikov

e analyza konkurencie vybraného podniku
e analyza internetovych sieti
e odporucania podniku na zlepSenie marketingovej komunikacie



UVOD

V dnesnej dobe predstavuje marketingovd komunikdcia neodmyslitelnii sucast’
vSetkych podnikov od malych, strednych az po vel'ké korporacie. Spravne analyzovanie trhu
nam poskytne dolezité podklady v boji s konkurenciou. V prostredi konkurencie je
marketingovd komunikacia vel'mi dolezitd na jej zdklade sa spotrebitel’ rozhoduje o kupe
daného produktu ¢i sluzby. Marketingova komunikacia pomaha podniku vybudovat’ vacsiu
konkurencieschopnost’, podporit’ imidz, vytvorit’ stabilnu poziciu na trhu, zlepsit' vztahy s
verejnost'ou a spravne reagovat’ na rychlo meniaci sa trh v okoli podniku napriklad, Statne
nariadenia, hospodarska kriza ¢i technologicky vyvo;j.

Cielom teoretickej casti bakalarskej prace je oboznamit Citatela s pojmom
marketingova komunikacia. Dalej priblizit k Gomu vlastne marketingova komunikéacia v
podniku sluzi a aké su vyhody jej spravneho vyuzitia. Nasledovne rozoberdme vyber druhu
médii ich dosah, frekvenciu, celkovy dopad a podstatného casovania komunikacie. Posledna
Cast’ teoretickej Casti je urend na oboznamenie s marketingovymi nastrojmi, ktoré¢ vyuzivaji
primarne ubytovacie a stravovacie zariadenia v cestovnom ruchu.

Cielom praktickej Casti bakaldrskej prace je analyzovat’ sucasny stav podniku. Prvym
nastrojom analyzy bude SWOT analyza pomocou, ktorej zistime momentalnu situiciu
podniku v internom prostredi uréenim silnych a slabych stranok. Dalej je cielom SWOT
analyzy analyzovat externé prostredie podniku. V d’alSom kroku praktickej Casti budeme
analyzovat’ spokojnost’ zdkaznikov prostrednictvom dotaznikového Setrenia, ktorej cielom je
zistenia ndzoru od zdkaznikov. Nasledovat’ bude analyza konkurencie penziéonu Zuckmann
Villa, ktorej cielom je zistenie postavenia podniku na trhu. Dal§im cielom je analyzovat
stuCasné nastroje marketingovej komunikacie, ktoré vyuziva penzion Zuckmann Villa, teda
reklamy, priameho marketingu, vztahmi s verejnostou a podpory predaja. Na zaver
praktickej Casti analyzujeme on-line priestor v ktorom podnik posobi, teda webovu stranku a
socialnu siet’ facebook, ktora je prepojend s instagramom.

Cielom navrhovanej casti bakaldrskej prace je vyuzit nadobudnuté poznatky z
praktickej Casti a navrhnut' relevantné rieSenia, ktoré by sa mohli v podniku aplikovat.
Navrhovana Cast’ slizi na zlepSenie marketingovej komunikacie v podniku.



I. TEORETICKA CAST

Uvodom k prvej ¢asti bakalarskej prace bude teoretické uréenie problematiky s
uvedenim sluzby alebo produktu na vymedzeny trh. So sluzbou ¢i produktom suvisi
marketing, pretoze komunikacia s potencidlnym zdkaznikom je vel'mi dolezita. Bakalarska
praca v uvode ozrejmuje pdvod marketingu a vyuzivanie roznych metdéd a nastrojov pri
osloveni zékaznika.

1.1. Charakteristika marketingu

S marketingom a nim spojenymi formami sa ¢lovek v dnesnej dobe stretava ¢i uz
dobrovol'ne alebo dobrovolné. Ovplyvituje myslenie spotrebitelov pri kupe sluzieb alebo
produktov z hl'adiska ceny, akcii na produkty, organizovanie réznych zvyhodneni atd. Ak
chce byt podnik uspesny a dosahovat’ zisk mal by mat’ marketing na vysokej urovni.

Podla Hozu a Stofilovej je marketing je marketing uréity proces planovanie,
organizovanie a riadenia, ktorého vysledkom by mali byt ziskané informécie na zaklade
ktorych pozndme zakaznika, dokdzeme predvidat jeho potrebny, ovplyviiovat ho a v
neposlednom rade uspokojit’ priania spotrebitela efektivnym spdsobom, ktory zohladiuje
ciele podniku alebo organizacie (Hoza, Stofilova, 2012).

Marketing sa od zaciatku postupne vyvijal a menil svoju podobu. Zdkladnym
principom marketingu je distribuovat’ produkt alebo sluzbu k sprdvnemu spotrebitel'ovi v
spravnom case, za prijatelni cenu, na miesto kde si ho zdkaznik moze I'ahko prebrat’ pri
efektivnej podpore marketingovych nastrojov. Sti¢asné ponimanie marketingu sa chépe ako
socidlny a manazérsky proces, ktori zahrila komunikaciu s jednotlivcami a skupinami v
ramci, ktorej sa uspokojuju potreby v procese vyroby alebo zdielania produktov a hodnot
(Kotler,Keller, 2013).

Podl'a Kotlera je marketing primarne zavisly na vztahoch so spotrebite'mi v pripade
porovnania s inymi oblastami v podnikani. Vztahy so zdkaznikmi vytvaraji hodnoty pre
spotrebitel'a na zaklade ktorych sa rozhoduje uspokojit' svoje potreby a priania. Na tomto
zaklade je to teda uspokojenie potrieb zdkaznika ale aj podniku pri tvoreni zisku. Marketing
uspokojuje potreby jednotlivcov ale aj skupin, ovplyviiuje proces vyroby alebo hodnotu
samého vyrobku (Kotler, Armstrong, 2004).

Podl'a Hozu a Stofilovej je amrketing tvoreny niekolkymi aktivitami, ktoré na seba
musia nadvédzovat' a musia byt v integracii s inymi aktivitami. Pod pojmom integrovany
marketing rozumieme spdjanie jednotlivych ¢innosti do jedného celku, ktory neskor vedie k
plneniu podnikovych cielov. Zdkladom marketingu st vzt'ahy medzi jednotlivymi subjektmi,
ktoré su spotrebitelia a podnik. Dalej musi podnik poznat’ svoj cielovy trh a teda potreby a
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chovanie potenciondlneho zékaznika. Na zaklade tychto poznani mdze nastavit’ ponuku,
efektivne uspokojit’ priania zakaznika a dosiahnut’ podnikové ciele (Hoza, Stofilova, 2012).

Z uvedenych definicii m6Zeme zhodnotit’ Ze marketing na zaklade vyskumov a analyz
trhu ovplyviiuje zdkaznika ku kipe daného produktu alebo sluzby tak aby dosiahol podnikové
ciele. V dnesnej dobe je marketing zamerany hlavne na komunikaciu so zakaznikom, ktorej
sa bude bakalarska praca venovat’ v d’al$ich riadkoch.

1.1.1 Marketingova komunikacia

Komunikdcia je v prostom chapani vymena informacie za informéciu, teda myslienok,
napadov ¢i pocitov medzi 'ud'mi. Je to v podstate socidlna stranka l'udi uz od pradavna.
Slovo komunikacia pochadza z latinského slova ‘'communicare” ¢o mdézeme prelozit' ako
urobit’ spoloénym. Na zéklade komunikacie sa ¢lovek zbavuje Ciastocne subjektivity a pri
oznamovani uréitej informacie dokaze ovplyviiovat’ osoby. Komunikacia robi s Cloveka
spolocenského jedinca (Gero, 2012).

Gucik povazuje marketingovli komunikiciu s trhom na ktorom podnik podsobi za
nevyhnutnt a jej dolezitost’ vyplyva zo zdkladov marketingovej komunikacie stcasnosti.
Medzi zéklady marketingovej komunikdcie sucasnosti patri poznanie trhu, teda poznanie
zékaznikov, ktorym su produkty a sluzby pontkané a efektivny sposob uspokojovania potrieb
spotrebitelov. V komunikacii je podstatné najst’ spésob oznamenia informacie teda urcitych
myslienok ¢1 nazorov a nasledné sprostredkovanie cielovému prijimacovy (Gucik, 2011).

Podl'a Dad’a je ulohou marketingovej komunikacie cestovného ruchu zabezpecovat
komunikdciu medzi zdkaznikom a cielovym trhom, poskytovat orientaciu v ramci
cestovného ruchu a oboznamovat' so sluzbami zakaznikov ked’Ze maji nehmotny charakter.
Marketingova komunikécia by mala tieto sluzby réznymi spdsobmi zhmotiovat’ (Mardkova,
2016).

Marketingova komunikacia je v uzSom slova zmysle sucastou marketingovych
nastrojov. V oblasti cestovného ruchu je komunikacia vel'mi délezitou zlozkou pri tvoreni
image podniku a sluzby. Prave sprdvna marketingova komunikicia dokaze oslovit’
potencialneho spotrebitel’a tak aby si kupil dant sluzbu a neskdr v iom vytvara a utvrdzuje
dojem Ze spravil spravne rozhodnutie. Tym padom efektivna komunikéacia posiliiuje image
podniku.
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1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden z hlavnych néstrojov marketingu v dnesnej dobe je toto
pomenovanie hlavne spajané s integrovanou marketingovou komunikaciou a holistickou
koncepciou. Je to stbor urcitych veli¢in, ktoré podnik spaja do celku aby ovplyvnil dopyt u
cielovej skupine v cestovhom ruchu. Marketingovy mix zahifna zname 8P teda: place
(miesto), product (produkt), promotion (propagacia), price (cena), people ('udia), processes
(procesy), physical evidence (fyzicka evidencia), productivity & quality (produktivita a
kvalita).

1. Produkt

Produkt predstavuje hmotny alebo nehmotny statok, ktory je predmetom zdujmu daného
podniku. Oznacuje sa nim celd ponuka zdkaznikom od kvality, image, rozsah sluzieb az po
servis. Produkt by mal byt predmet, ktory je jedine¢ny a pri predaji dosahuje pre podnik
vytycené ciele. Je velmi dolezite aby bol podnik v istom ponimani flexibilny a dokdzal
produkt alebo sluzbu upravit’ podl’a priani zdkaznika.

2. Miesto

Miesto charakterizuje dostupnost’ danej sluzby alebo produktu, tak aby si ho spotrebitel’
mohol kupit na danom mieste v danom ¢ase a v mnozstve, ktoré uspokoji jeho potrebu.
Taktiez zahfna miesto findlnej distribucie produktu alebo sluzby. Miesto kde je podnik
situovany je vel'mi dolezity s pohl'adu zdkaznika pretoZe ovplyviiuje jeho primarne emdcie z
miesta kde produkt alebo sluzbu kupuje.

3. Cena

Cena je hodnota produktu alebo sluzby vyjadrend v peitiaznej forme. Z hladiska podniku
urcuje kolko financii musi podnik vynalozit na jeho obstaranie a na tomto zéklade
organizacia vytycuje kol'ko finan¢nych prostriedkov potrebuje spotrebitel’ vynalozZit’ aby si
mohol dany produkt alebo sluzbu kupit' v poZadovanom mnozstve a kvalite. Cena je velmi
ucinny marketingovy nastroj. Jej nastavenie priamo vplyva na odbyt daného statku.

4.Propagéacia

Propagécia je komunikacny proces, ktory priamo ovplyviluje spotrebitel’a pri kiipe. Ciel'om je
presved¢it potenciondlneho zdkaznika o jedineCnosti produktu, taktiez zabezpecuje
oboznamenie zakaznika s produktom. Pri propagicii sa najCastejSie vyuzivaju tieto
marketingové néstroje (reklama, PR, podpora predaja, osobny predaj, internet ¢i direct
marketing). Propagécia ndm zabezpecuje dopyt po danom statku

5,Cudia

Pod pojmom l'udia v marketingovom mixe rozumieme vSetkych l'udi ktori su zainteresovany
do vyroby, distribucie ¢i predaja produktov a sluzieb. Su to zamestnanci na ktorych je
zalozena kvalita pontkanych statkov. Je podstatné aby boli zamestnanci skliseny, sposob
komunikacie zamestnancov so zakaznikmi buduje podnikovu image, tym padom zarucuje
uspech na trhu.
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6,Procesy

Marketingové procesy zahfniaju vsSetky procesy, ktoré sa tykaji produktu alebo sluzby.
Riadenie procesov je na rozhodovani najvysSicho manazmentu podniku. Delegovanie
pravomoci zamestnancov a sposoby riadenia urcitych procesov. Do procesov patri aj znalost’
postupov a metod, ktoré sa tykaju produktov alebo sluzieb.

7,Fyzické evidencia

Fyzicka evidencia je dolezity aspekt marketingového mixu, pretoZze ak podniku zalezi na
kvalite produktov, ktoré je potrebné vyrabat’ s pomocou kvalitnych nastrojov. Produkty je
potrebné skladovat’ v chranenych priestoroch a nardbat s nimi na zdklade uzndvanych
noriem.

8,Produktivita a kvalita

Posledny bod marketingového mixu 8P je produktivita a kvalita ponukanych produktov a
sluzieb. Ak chce podnik dosiahnut’ urCitti Groven, ktoru si sdm stanovil je potrebné aby
neustale kontroloval produktivitu a kvalitu pontikanych sluzieb a produktov.

1.2 Vyber médii v marketingovej komunikacii

Potom ako si podnik zvoli akt informéciu chce zdkaznikovi povedat’ si nasledne musi
zvolit’ druh média, ktorym budi dant informéciu $irit’ medzi spotrebitelov. Medzi zékladné
kroky pri vybere média patri rozhodnutie o tom aky dosah mé& mat’ posolstvo, ktoré podnik
vysiela. Dalej sa rozhoduje o frekvenci danej informécie ako Gasto sa ma opakovat a jej
dopad. Je dolezité nastavit’ spravnu frekvenciu a dopad aby podnik ovplyvnil zdkaznika ku
ktpe a podpore image a nie obratene. Nasleduje vyber roznych typov médii, vol'ba nastrojov
a Casovy harmonogram médii. V konecnej faze sa hodnoti marketingova komunikécia
(Kotler,Keller, 2013).

Podl'a Kotlera musi podnik vyberat média podla schopnosti ¢o najefektivnejSie
oslovit’ cielovy trh z hl'adiska ndkladov. Okrem doteraz najcastejSie pouzivanych médii ako
je televizia, rozhlas, noviny, ¢asopisy ¢i billboardy sa ¢oraz viac do popredia tlacia nové
druhy médii ako napriklad e-maily, portély, faxy, reklamné média priamo v obchodoch ¢i
vytahové putace pozornosti. Vyber spravnych médii je v dneSnej dobe velkou vyzvou
(Stoli¢ny, 2011).

Tieto vety od pana Kotlera pochadzaji z roku 2003, je nutné poznamenat’ Ze dnes sa

vyvijaju technologie vel'mi rychlo. Pan Kotler nepocital v tej dobe s rozsirenou reklamou
pomocou telefonov na ktorej su umiestnené platformy s najvacSou navstevnostou.
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1.2.1 Dosah, frekvencia a dopad

Ak chce podnik zvolit’ spravny druh média, predchadza tomu rozhodnutie aky dosah a
frekvenciu bude mat’ médium aby boli dosiahnuté vopred vytycené reklamné ciele. Dosah
média sa meria prostrednictvom percent I'udi, ktori boli pocas vycleneného ¢asového useku
podrobeny reklamnej kampani. Ak chce napriklad zadavatel’ reklamy pokryt’ pocas prvych
mesiacov 70% cielovej skupiny, Gdaje z frekvencného hladiska hovoria, kolkokrat boli
cielovy spotrebitelia podrobeny posobeniu zdielania. Podnik méze pozadovat priemernu
frekven¢nu podrobenost’ na urovni 3. V nasledujicom kroku sa podnik musi rozhodnut’ aky
bude pozadovany medidlny dopad, teda aka kvalitu bude mat’ zdielanie prostrednictvom
vybrané¢ho média. Napriklad u produktov, ktoré sa uvadzaji na trh a spotrebitel'a s nimi treba
obozndmit’ ma televizny prenos ovela vyS$i stupeit ako rozhlas, pretoze zdkaznik vnima
obraz aj zvuk. Taktiez mb6ze mat’ lepsi vplyv overeny a doveryhodny Casopis ako bulvarny
dennik. Z obecného hl'adiska plati Ze ¢im vysSie chce mat’ spolo¢nost’ frekvenciu a dopad,
tym budi naklady na reklamu vysSie (Kotler, Armstrong, 2004).

Podla Kotlera a Kellera je vel'mi dolezity vyber najefektivnejSieho média, ktory bude
schopny docielit’ pozadovany pocet zaujatého publika. Pod pojmom zaujatého publika je
myslené Ze zadavatel reklamného posolstva sa snazi o dosiahnutie konkrétnej urovne a
naslednej odozvy od spotrebitelov, napriklad pri zvySenom zdujme o kupu dané¢ho produktu
¢i sluzby. Tato uroven zélezi aj na tom v akom povedomi je spotrebitel o danej znacke
(Kotler, Keller, 2013).

1.2.2. Vyber druhu média

Posolstvo ktoré chce podnik vysielat’ medzi spotrebitelov sa vysiela pomocou
roznych kanalov. Kandly prostrednictvom, ktorych sa informacie zdielaju sa nazyvaji
komunika¢né prostriedky. Kazdé z komunika¢nych médii maju svoje silné a slabé stranky.
Vicsinou pre média plati ¢im vacsi dosah tym su vacsie ndklady na jeho sprostredkovanie.
Podl'a Mardkovej (Marakova, 2016) medzi naj€astejSie pouzivané média patria:

Noviny

Noviny su jeden zo zdkladnych nosiCov marketingove] komunikacie. Vyhody, ktoré
spoc¢ivaju vo vybere novin su napriklad v rychlosti inzercie, teda od zadania konkrétneho
inzeratu uplynie kratky ¢as. DalSou vyhodou je masivny dopyt po tlagi a pri spravnom vybere
aj doveryhodnost’. Nevyhody novin su zaloZené na nizkej miere selektivnosti a presytenosti
novin inzeratmi. Najva¢Sou nevyhodou tlace je jej starnutie.

Casopisy

Vyhodami c¢asopisov je dlhSia zivotnost a uréita Casova pravidelnost s porovnanim s
novinami. Dal$ou vyhodou je Ze ¢asopisy zasahujui vybrani cielovil skupinu spotrebitel'ov,
st podrobnejSie a maji vierohodnost’ podanych informacii. Medzi nevyhody Casopisov patri
dlhsia doba inzercie, teda realizacia a vysoka aktivita konkurencie v ¢asopisoch, tym padom
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sa moze stat’ ze komunikacné posolstvo nebude mat’ pozadovany dosah a mdze zaniknut’ pri
porovnani s ostatnymi publikovanymi posolstvami.

Televizia

Televizia je jeden z najpouzivanejSich médii vel’kych spolo¢nosti, ktoré si ju mo6zu nakladovo
dovolit. Vyhody prenosu informacie cez televiziu spoc¢ivaji v tom ze spotrebitel’ ma zvukovy
a obrazovy kontakt s produktom alebo sluzbou, teda pdsobi na viac zmyslov. Medzi d’alSie
vyhody patri masovy dosah a selektivnost’ pri oslovovani cielovych spotrebitel'ov. Z hl'adiska
doveryhodnosti je dolezité aby mala televizia dobri reputdciu a sledovanost’ o zvySuje
hodnotu zdiel'aného posolstva. S vysokym dosahom ale prichddzaju aj vysoké naklady, ktoré
su vyty€ené na reklamu. Nasledujicou nevyhodou je Ze reklama ma kratky casovy tsek pri
zdielani reklamného posolstva a presytenost’ konkurenénymi produktami. Za najvacsiu
nevyhodu televiznych reklam sa poklada tiez skuto¢nost’ ze l'udia ¢asto reklamy v televizii
prepinaji, tym padom sa vyhybaji zdielanému posolstvu.

Rozhlas

Rozhlas patri k jednému z najstarSich médii, medzi jeho vyhody patri najmé skutoc¢nost’ Ze je
dostupny za prevazne nizke niklady ak ho porovnavame s inymi druhmi médii. Dal§imi
vyhodami su segmentécia cielovych spotrebitelov, rychlost’ podania informacie zdkaznikovi
a osobnejsia forma podania posolstva spotrebitel'ovi. Z hl'adiska nevyhod mézeme hovorit’ o
urcitej presytenosti komerénymi odkazmi a skutocnost’ Ze v dneSnej dobe s rozhlasy
pouzivané zvicSa v radmci dedin, tym padom je toto médium v pozadi a nie je nafl upriamena
dostatocnd pozornost’. Pri rozhlase je rozvinuté posobenie komunikaéného Sumu ¢o moze
vyvolat’ neziaducu reakciu na posolstvo.

Vonkajsia reklama

Vyhodou vonkajSej reklamy je rozsiahly dopad na cielova skupinu, nendro¢na
umiestnitel'nost’ a v ur€itom zmysle relativne vysoka efektivnost’. Za nevyhody pri vonkajsej
reklame sa povazuju skutoCnosti, Ze potencionalny zakaznik prichadza zvicSa do kontaktu
len v kratkom ¢asovom obdobi napriklad ked prechadza okolo billboardu v aute. Za dalsiu
nevyhodu sa povazuje dlha doba realizicie a zacielenie len na Sirokd verejnost’.

Online reklama

Online reklama je novodoby trend v marketingovej komunikécii. V dne$nej dobe jednou z
najvyuzivanej$ich a najdostupnejSich kanalov na Sirenie reklmaného posolstva. Vyhodou
online reklamy je jej vysokd rychlost’ a relativne nizka cena za umiestnenie informécie do
online priestoru a taktiez neohrani¢end kapacita siete. Prinosom je osobna komunikacia
prostrednictvom online siete. V neposlednom rade sa za vyhodu online reklamy vnima aj to
ze produkt alebo sluzbu je mozné prostrednictvom online piestoru aj distribuovat’ cielovému
zékaznikovi. Nevyhodou je vSak vysoké aktivita konkurencie v ramci tohto média, taktiez
obmedzena selektivnost’ v dosahu na cielovych spotrebitel'ov a potrebné technické parametre
uzivatel'a ako je pripojenie na internet. Ako nevyhoda sa tieZ vnima nizSia doveryhodnost
reklamy v porovnani s tradicnymi overenymi médiami. Podl’a rasticeho zdujmu o online siete
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sa da predpokladat’ ze postupne sa zakaznici presunt z klasickych médii ako je tlac, televizia
¢i rozhlas na internetové stranky.

1.2.3. Casovy harmonogram

Podl'a Kotlera by mal zadavatel’ reklamy urcit’ ¢asovy postup, ktory bude prebichat’
pocas celého roku. Kotler predpoklada ze podnik dosahuje najvacsi obrat v mesiaci december
a naopak najmensi v januari. Firma moze na zaklade sezonnych vykyvov prispdsobit’ ¢asovy
harmonogram tak aby sa vyhla zbyto¢nym nékladom alebo méze propagovat’ produkty a
sluzby po cely rok. ViacSina z dneSnych firiem pouziva druh sezénnej reklamy alebo
propagujui vyhradne pocas sezony (Kotler, Armstrong, 2004).

Reklamné kampane 2z hladiska sezénnosti moézu byt rovnomerné alebo
nerovnomerné, tzv. pulzovane. Ak je kampan nacasovand rovnomerne, postupne buduje u
zékaznika povedomie o znacke, tym padom posiliiuje image podniku. Pri pulzovani moze
dosiahnut’ pri pouziti niz8ich ndkladov lepsie vysledky (Marakova, rok 2016)

Zvoleny model casového harmonogramu by mal byt stotozneny s cielmi
marketingove] komunikacie. Mal by vyhovovat viacerym marketingovym faktorom ako
distribucné cesty ¢i ciel'ovy spotrebitel'. Nacasovanie by malo odzrkadlit’ tri zakladné faktory.
Obrat kupujticich odzrkadl'uje mieru s akou na cielovy trh vstupujii novy zakaznici. Cim je
tato miera vyS$Sia, tym by mala byt reklama intenzivnejSia. Frekvencia nakupov je urcité
casoveé obdobie, ktord zndzornuje pocet prilezitosti priemerného zékaznika na kiipu vyrobku.
Ak je tato miera vysokd, reklama by mala byt priebeznejSia. Miera zabudnutia oznacuje
rychlost’ s akou zdkaznik na dany produkt zabuda. Aj pri tomto faktore by malo byt zavedené
ze ak je miera zabudnutia vysokd, reklama by mala mat’ vysoku uroven (Kotler, Keller,
2013).

1.3. Komunika¢na stratégia

Strategické riadenie spociva z vyzkumu, teda analyz vnatorného prostredia na
zaklade, ktorych sa moZe podnik prisposobovat’ prostrediu v ktorom sa nachadza. Spravna
stratégia umoznuje podniku aby sa efektivne adaptoval na podmienky miestneho trhu a
reagoval na jeho vyzvy v stlade s trendmi. Znalosti zalozené z analyz vonkajSieho a
vnatorného prostredia umoZiuji podniku navrhnat efektivnu stratégiu. NajcastejSim
podkladom na ziskanie tychto informacii je SWOT analyza, ktord spracuva informacie
ohl'adom silnych a slabych strdnok z vnutornej strany podniku a hrozieb a prileZitosti z
vonkajsej strany teda okolia spolo¢nosti (Hoza, Stofilova, rok 2012).

Podrla Kotlera patria medzi zdkladné druhy komunikacnej stratégie druhy push a pull.
Tieto stratégie st odlisné z hl'adiska dorazu na komunika¢né nastroje. Pri pouzivani stratégie
push ¢o v preklade znamena pretlacit’ sa podnik snazi produkt alebo sluzbu pretlacit’ priamov
cestou k spotrebitel'ovi. Z marketingovych néstrojov sa najviac pouziva podpora predaja a
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osobny predaj s cielom presvedCit’ predajcu aby dany produkt ¢i sluzbu zaradili do svojho
repertoara a podporili jeho predaj. Ak spolocnost’ vyuziva stratégiu pull vSetky jeho kroky
smeruju k tomu aby si cielovy zakaznik kupil produkt. Priméarne sa pri stratégii pull vyuziva
reklama a spotrebitel'ska podpora predaja (Kotler, Armstrong, 2004).

1.3.1 Tvorba komunikacnej stratégie

V momente ked podnik tvori komunikacnt stratégiu v cielovom trhu cestovného
ruchu, mali by byt zohl'adnené postupné kroky. V mnohych pripadoch sa moze spolo¢nost’
stretntt’ s rozdielnymi nazormi na poradie jednotlivych krokov pri ich tvorbe.

Podl'a Marédkovej (Marakova, 2016):

1. Tvorba posolstva, ktoré ma byt zdiel'ané s cielovym trhom by malo zéavisiet’ od faktu
¢i je ur¢ené pre sprostredkovatela predaja alebo zakaznikovi cestovného ruchu

2. Ciele komunika¢nej stratégie by mali byt vopred jasne definované aby sa mohli
marketingové ciele pomocou nastrojov a komunika¢ného mixu dosiahnut’. Podnik
musi vediet’ z akého dovodu vytvara komunikaény mix a aké st jeho kroky a
ocakavania aby sa dosiahli vytycené ciele.

3. Rozpocet na marketingovy komunikacny mix. Organizacia mozZe pri tvoreni rozpoctu
zohl'adnit’ viaceré metddy. Ak chce podnik vybrat’ najefektivnejSiu metdodu, mala by
vychadzat’ s cielov. Tento druh metéody vyzaduje jasne definované ciele v rdmci
komunikécie so zakaznikmi na trhoch B2C, ale takisto komunikdcie s partnermi na
trhoch B2B.

4. V tomto kroku by mal byt zvoleny optimalny druh komunika¢ného mixu, ktory
obsahuje formy tradi¢nej ale aj novej marketingovej komunikacie. Podl'a trendov ma
rastici vyznam hlavne elektronicky marketing, teda vyuZzivanie socidlnych sieti, ale
netreba zabtdat’ na jeden z najucinnejSich marketingovych druhov komunikécie a to
je ustne podanie.

5. Vyhodnotenie ucinnosti marketingovej stratégie je mozné len v pripade Ze
komunika¢né ciele boli na zaciatku definované. V tomto pripade néasledne moze
podnik porovnat ¢i boli ciele dosiahnuté. V poslednom rade by sa mal podnik
dozvediet’ ¢i moze vysledky vyzkumu pouzit’ aj v budicom obdobi pri strategickom
rozhodovani.

6. Organizacia by mala dbat’ na zvolenie spravnych tém komunikacného posolstva tak
aby boli v stilade s cielovym trhom a boli pravdivé, pretoze cielovy zakaznik skor ¢i
neskor pride na to ¢o mu prinesie viac straty alebo zisku. Ak nie je posolstvo pravdivé
moze priniest’ podniku straty a poskodenie imidZzu.
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7. Jedna z naucinejSich foriem komunikacie je Ustne podanie, teda odporucanie
stavajuceho zédkaznika potencionalnemu zakaznikovi. Ak sa zakaznici citia v podniku
dobre je velkéd pravdepodobnost’ Ze sa so svojim zazitkom podelia s ostatnymi vo
svojom okoli, tym padom budu navstevi opakovat’.

1.3.2 Planovanie komunikac¢nej stratégie

Marketingova komunikécia zastava cely rad podstatnych uloh a funkcii v podniku.
Zakaznikom, ktory maju zaujem o kipu podava informacie ohl'adom produktov a sluzieb. Z
hladiska podniku zase zvySuje ponimanie o znacke a pomaha k tvorbe imagu podniku.
Planovanie marketingovych komunika¢nych aktivit je st€ast'ou procesu do ktorého spada
strategické planovanie vratene jeho tvorby. Napldnovanie strategickych aktivit by malo
pokryvat’ naplanovanie jednotlivych postupov pri implementacii danej stratégie ¢i spravne
optimalizovanie marketingovej komunikacnej stratégie a taktiky. Ak chce podnik a jeho
vedenie efektivne riesit’ rozne kritické a diskutabilné situdcie je potrebné aby pristupoval k
stratégii profesiondlne, cielene a systematicky. S tymito pristupmi moze podnik poznat’ ndzor
zékaznika ako aj tichej vac¢siny a v kone¢nom hladisku prispieva k posilneniu pozicii na trhu
a upeviovaniu imidzu (Lesakova, a kol., 2014).

Podla Kotlera sa reklamné planovanie zostavuje z dvoch podstatnych prvkov a to z
vyberu média prostrednictvom, ktorého bude posolstvo zdiel'ané a zo samotnej tvorby obsahu
reklamného posolstva. V minulosti mali organizacie vacSie starosti s tvorbou reklamného
posolstva ako so samotnym medialnym planovanim. Zvac¢sa bol postup taky ze oddelenie pre
tvorbu reklamnych posolstiev pripravilo reklamu a oddelenie zaoberajuce sa medialnym
vyberom, vybralo medidlny kanal prostrednictvom, ktorého sa posolstvo §irilo, avSak niekedy
to viedlo k sporom medzi tymito sektormi. V dneSnej dobe pri velkej roznorodosti médii,
ktoré vSak maji vysSie naklady, ale lepSie zacielenie skupiny, podporuji organizacie skor
medidlne planovanie. Novodoby pristup vSak vyzaduje stlad medzi oboma sektormi.
Niekedy moze vzniknut’ posolstvo ako dobry ndpad a na zaklade neho sa vyberaji média. V
druhom pripade moZe nastat’ prilezitost’ efektivnej reklamy pomocou urcitého média ku
ktorému sa neskor naviaze posolstvo (Kotler, Armstrong, 2004).

1.3.3 ManazZzment spornych otazok a krizova komunikacia

V ramci komunikaéného procesu casto krat dochddza s nezhodami nédzorov a
prichddzaju viaceré problematické ¢i krizové okolnosti a prejavy. Ak chce podnik dosiahnut
uspech musi mat’ na ne podnik pripravené eliminacné postupy. Je vSak velmi dolezité v
spravnom cCase reagovat na tieto okolnosti a hladat moznosti odpovede ¢i napravy.
Podstatnou ulohou rieSenia krizovych situdcii je ich analyza a odhad vzniku potenciilnych
zdrojov spornych otdzok. ManaZzment uréeny pre sporné otdzky ich eliminuje alebo sa im
snazi takticky vyhybat. Pracuje ako prevencia pred situdciami, ktoré by mohli nastat’ a
poskodit’ tym imidZ organizécie. Krizovy manazment zabezpecuje komunikaciu so skupinami
zainteresovanych stran, ktoré vytvaraju verejnu mienku. Umoziluje sa aktivne branit
pomocou zhromazdenym informacii na zaklade prieskumov v oblasti posobenia podniku.
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Rozhoduje o realizécii protiopatreni, ktoré suvisia s danou tematikou (Lesakova D. a kol.,
2014).

1.4 Nastroje marketingovej komunikacie

Nastroje marketingovej komunikacie su jednotlivé nastroje, ktoré marketing vyuziva
na propagaciu ¢i udrziavanie alebo nadvdzovanie novych vztahov so zdkaznikmi s cielom
zvysit’ trzby daného podniku. V ubytovacich a stravovacich zariadenia v cestovnom ruchu sa
najviac vyuzivaju tieto nastroje:

1.4.1 Reklama

Podla Bennetta (In Mardkova, 2016) je reklama pouzivana ako plateny druh
neosobnej komunikdcie, ktort vyuzivaji podniky, jednotlivci ¢i neziskové organizécie.
Vyuzivatelia reklamy sa pomocou svojho posolstva identifikuju v reklame, to znamena Ze jej
prostrednictvom informuju svojich zakaznikov o pontkanych produktoch. Pomocou reklamy
podniky ovplyvituju ciel'ovych zdkaznikov ku kupe.

Kotler hovori o reklame ako sprostredkovani pozitivnej informacie ohladom
uspesnosti firmy a jej popularite. Z pohl'adu verejnej mienky maju spotrebitelia vi¢si zaujem
o produkty, ktoré st podporované reklamou. Reklama je najdrahsi druh komunikaéného
nastroju, ale aj najucinnej$i, pretoZe dovoluje podniku ovplyvilovat’ zédkaznika pomocou
vizualizacie produktov farbami a zvukmi. Vyuziva sa jednak k budovaniu imidZu znacky
(napr. Coca-Cola), alebo moze rychlo podporit’ predaj,ked oznamuje zl'avy v predajniach.
Reklama ma vSak vela nevyhod. Tento komunika¢ny nastroj vie informaciu dostat’ rychlo k
zédkaznikom, ale na druhej strane je neosobna a jednosmernd, teda pdsobi smerom k
spotrebitel'ovi bez reakcie. Je finan¢ne ndkladnd aj ked formy ako noviny a rozhlas dosahuju
niZSie naklady v porovnani s televiznymi spotmi (Kotler, Armstrong, 2004).

Labska tvrdi (in Mardkova, 2016) ze ak chce podnik dosiahnut’ svoje reklamné ciele
nesta¢i mu iba velky rozpocet. Je potrebné aby mala reklama kvalitné posolstvo, spravna
vyber médii a kreativne spracovanie, ktoré¢ dokéze uputat pozornost’ spotrebitela. Ak sa
reklama tyka cestovného ruchu najviac sa pouzivaju prostriedky ako katalogy, prospekty ¢i
brozary priamo v predajniach, ale aj prostriedky ako reklama v televizii, r6zne plagaty ¢i
billboardy, taktiez inzerciu v novindch alebo tlaceného sprievodcu.

Z hl'adiska zasahu reklamy v televizii je vel'mi dolezité nacasovanie, kedy sa bude
dand reklama zdielat. Na zaklade dlhodobych a kazdodennych vyzkumov sledovanosti
mdzno pomerne spravne urcit’ ako na divakov zapdsobia rdzne reldcie a tym padom urcit’ v
ktorom cCase je vhodné reklamu zdielat. Samozrejme Ze aj reklamy sa tykaju zakonné
obmedzenia ako vysielanie nasilia alebo sexuédlnych scén po 22:00 hodine. Aj tak je znacna
Cast’ zalozena iba na intuicii odhadu a vcitenia sa do myslenia divaka, ked sa venuje
sledovaniu (Stolicny, 2012).
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Grazyk je toho nazoru Ze v dneSnej dobe je treba brat’ do ivahu zvySujuci sa zaujem o
interaktivne prostriedky ako je mobilna komunikécia. Tato reklama vyuziva na svoje Sirenie
hlavne zariadenia ako mobilny telefon ¢i tablet. Marketingovy odbornici uvadzaju tento druh
interaktivnej komunikécie za jednu zo zakladnych prostriedkov komunikacie. Z prieskumov
vedenych poradenskou spolo¢nostou Pricewaterhouse Coopers je zname, ze ak naklady na
televiznu reklamu medzirocne zaznamenali pokles o 10%, tak organizacie alokuju ostatné
prostriedky na internetovi reklamu vo Velkej Britanii (In Mardkova, 2016).

1.4.2. Priamy marketing

Priamy marketing znamena vyuzivanie priamych kanilov bez vyuzZitia
marketingovych prostriedkov k dosiahnutiu spotrebitel'ov a dorucenych produktov a sluzieb.
Organizacie venujuce sa marketingu pouzivaji niekol’ko komunika¢nych kanalov k tomu aby
oslovili cielovych, potencidlnych ¢i sucasnych zékaznikov. Medzi nastroje priameho
marketingu patria webové stranky, direct mail, telemarketing, mobilné zariadenia Cci
katalégovy marketing. Podniky sa snazia o meratel'ni odozvu prostrednictvom zdkaznicke;j
objedndvky pomocou priamej objednavky. Priamy marketing mé rasticu tendenciu o sa tyka
obsluhy zdkaznikov, najmé pri vysokych a neustdle zvySujucich sa ndkladov na propagéciu
smerovanu k predajcom, teda B2B (Kotler, Keller, 2013).

Postupom cCasu sa priamy marketing vyvijal a preSiel niekol’kymi zmenami. Na
zaCiatku Sestdesiatych rokov bol najmd vnimany ako akysi druh distribacie, pretoze bol
hlavne vyuzivany ako zasielkovy predaj. V dalSej dekdde sa postupne stal prostriedkom
marketingovej komunikécie, ktora sa zakladala na spitnej vizbe. V devitdesiatych bolo pre
priamy marketing charakteristické zvySovanie lojality podniku a budovanie dlhodobych
vztahov so spotrebiteI'mi. Priamy marketing je zaloZeny na spravnom vybere zdkaznikov a
naviazenie priameho vztahu s nimi. Je prostriedkom kontaktovania stavajlcich a
potencionalnych spotrebitelov s cielom, ktory mé vyvolat’ meratel'na reakciu. Je navrhnuty
tak aby zakaznik nemusel kvoli vyrobku chodit’ na trh, ale aby pri§la ponuka za nim. Zo
slovného spojenia priamy marketing je zrejmé Ze vyuzZiva prostriedky pomocou, ktorych
oslovi cielového zakaznika priamo, teda prostrednictvom telefonnych kontaktov, posty,
emailov ¢i katalogov. Ak chce podnik pouzivat priamy marketing je nutné aby si viedol
svoju osobnt databazu zékaznikov (Hoza, Stofilova, 2012).

Pri vyuziti priameho marketingu v odbore sluZieb je sposob komunikacie zalozeny
najmd na osobnej komunikacii. Komunikacia prebieha osobne u klienta alebo priamo v
hotely, kde mo6Ze zakaznik vidiet’ hotel a moZnosti vyuzitia sluzieb. Priamu komunikéciu s
potencionalnymi zdkaznikmi predovSetkym tvoria osobné stretnutia, emaily alebo telefonna
komunikacia. Z hl'adiska nepriamej komunikécie sa vyuziva systém B2B. Momentalny ¢i
potencionalny zdkaznici st vZdy informovany o zlepSeniach, novych ponukanych sluzbach,
zmenach cien ¢i  konkrétnych zlavovych akciach daného podniku. Informovanie
spotrebitel'ov prebieha skrz emailovi komunikaciu, vyuZzivanie letdkov, hotelovych ¢asopisov
alebo osobnymi stretnutiami. Z dlhodobého hl'adiska ponuky o novych sluzbéach sa vicsinou
pouziva direct mailing. Z kratkodobého hladiska napriklad pri zmene cien alebo sezénnych
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ponukach sa pouziva emailovd komunikéacia. Pri osobnych navstevach s klientom sa
kombinuju obe (Stoli¢ny, 2012).

1.4.3. Public relationship

Podl'a Kotlera a Kellera (Kotler, Keller, 2013) je public relationship v skratke PR
znamenaju vztahy s verejnostou, teda proces aktivit, ktoré sa staraji o dlhodobu
komunikaciu s verejnostou. Tieto aktivity brania alebo podporuju imidz spolo¢nosti ako
celku ¢i jednotlivé produkt a sluzby. Spolocnosti sa snazia naplanovat’ postupné kroky, ktoré
vedu k riadeniu spravnej komunikécii so svojimi zakaznikmi a Sirokou verejnostou. V
dneS$nej dobe mé vela spolocnosti svoje vlastné oddelenie PR, prostrednictvom ktorych
skimaju nalady verejnosti a zdkaznikov na zaklade ktorych $iria informacie a podporuju tak
dobré meno spolocnosti. Oddelenie PR manazmentu by malo prijat’ pozitivne rieSenia a
vyradit' sporné postupy, kvoli tomu aby eliminovali negativnu publicitu. Medzi zékladné
prace PR patria tieto funkcie:

1. Vztahy s tlaou - prezentovanie informécii ohl'adom spolo¢nosti v pozitivnom slova
zmysle.

2. Publikéacia produktov - podpora povedomia o vybranych produktoch a sluzbéch.

3. Korporatna komunikacia - podpora pri chapani krokov, ktoré spoloCnost’ spravila,
prostrednictvom vnutornej a vonkajsej komunikacie.

4. Lobbing - jednd sa o komunikaciu s vladnymi organmi ohladom podpory alebo
zabraneniu novych zakonov ¢i regulacii.

5. Poradenstvo - podporuje komunikaciu v oblasti otdzok verejnosti na spolocnost’ v
zlych ¢i dobrych Casoch.

Jednou zo zakladnych vychodisk vzt'ahov s verejnostou je skimanie verejnej mienky,
nazorov a postojov spolocnosti k nim. Tieto vychodiska st dané spolo¢enstvom zaujmov,
ktoré sa vytvaraji z hl'adiska urcitych podnetov ¢i udalosti a vacSinou byvaji ovplyvnitel'né
roznymi spOosobmi ako je intenzita komunikacie, ndzory verejnosti ¢i mienka samotného
jednotlivca. Dalsim vychodisko je imidZ spolo¢nosti, ktora predstavuje spajanie verejnosti i
jednotlivca s produktom, sluzbou alebo ponimani o znacke. Budovanie dobrého imidzu
podniku je cielom aktivit, ktoré vykonava public relations. K nasledujucemu vychodisku
patri firemna identita, ktora predstavuje jedinecnost’ spolocnosti a jej odliSenie sa od
ostatnych konkurentov. Medzi zdkladné prvky firemnej identity patria: firemny navrh,
firemnt komunikéciu, firemnu kultiru a samotny produkt. Vsetky spominané prvky musia
byt v sulade, aby mohli budovat’ pozitivny imidz v o&iach zakaznika (Hoza, Stofilova,
2012).

Nastroje, ktoré sluzia k vytvaraniu pozitivnych vzt'ahov k verejnosti su u cielového
zékaznika doveryhodnejSie ako reklamy. Pri pouziti PR dokaze spolocnost’ lepSie oslovit
cielového alebo potencialneho spotrebitel’a na ktorych nepdsobi reklamna komunikécia. Vel'a
zakaznikov prijima informacie ohl'adom noviniek lepSie ako priamu komunikéaciu smerovant
ku kape produktu. Ak firma spoji reklamu s podporou PR vie efektivnejsie dosiahnut’ svojich
cielov. Firmy casto pouzivaju PR ako komer¢ny spdsob komunikécie, avSak ked firma spoji
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dobre navrhnuta kampan s d’alSimi prvkami komunika¢ného mixu moéze dosiahnut’ u¢innu aj
hospodarsku efektivitu (Kotler, Armstrong, 2004)

Podla Foreta (In Mardkova, 2016) predstavuje planovand a systematickd praca s
verejnostou posiliiovanie doveryhodnosti znaCky a porozumenie podniku s klacovymi
skupinami. Ciel' je spravne informovat verejnost o poslani a aktivitami organizécie.
Zakladom prace s verejnostou je doveryhodnost’. Aktivity, ktoré PR vykonava su efektivnym
nastrojom marketingovej komunikacie.

1.4.4. Podpora predaja

Podpora predaja je kl'icovy ndstroj pri realizacii reklamnych kampani, jej zakladom
s podnecujice nastroje, ktoré maju vicSinou kratkodoby charakter, uréeny k stimulécii
spotrebitel'ov alebo predajcov ku ndkupu produktu alebo sluzby v urcitom ¢asovom obdobi
(Kotler, Keller, 2013).

V porovnani s reklamou, ktora podnecuje dévod ku kupe, podpora predaja je zalozena
na podnete. Medzi zakladné néstroje podpory predaja pre zdkaznikov patria kupony, zl'avy,
ceny, skuSobné obdobia, akcie, vzorky ¢i rozne ukdzky tovaru, vicSinou suvisiace s
aktualnou reklamnou kampaiiou. Z hladiska podpory predajnych kanalov s to napriklad
produkt zdarma ¢i marketingové fondy. Z pohladu podpory firiem a predajnych sil st to
kongresy, veltrhy €i rézne sit'aZze urcené pre zastupcov predajnych miest (Kotler, Keller,
2013).

Kirdlovd (In Marakova, 2016) radi medzi zakladné nastroje podpory predaja
vouchery ¢i kupdny. Ciel'om je stimulovat’ a spravne motivovat’ zdkaznika k tomu aby si
dany produkt kuapil. Na zaklade navratnosti kupénu moéze podnik zistit’ akd bola Gspesnost’
reklamnej kampane. Medzi dalsie néstroje podpory predaja patria napriklad zniZené ceny v
ur¢itom Casovom obdobi, rdzne prémie ¢i poskytnutie bonusovych sluzieb. V cestovnom
ruchu ide napriklad o vstup zadarmo na urcité atrakcie v dany dei ¢i hry, stitaze a lotérie. Ak
sa zakaznik stdva stalym prostrednictvom opakovanych ndkupov, obdrzi vernostny preukaz.
Vernostny poukaz je ¢lenstvo v klube priatel'ov podniku, na zéklade, ktorych moze vyuzivat
vyhody.

Palatkova (In Mardkova, 2016) z hladiska cestovného ruchu hovori o inovatyvnych
nastrojoch podpory predaja ako $tudijnd cesta & vys§i Standard sluzieb. Studijné cesty
organizuji cestovné kancelarie pre urcitych zahranicnych sprostredkovatelov predaja na
zaklade pozvania, ktoré je zdarma. Do Studijnych ciest patria nducné cesty alebo rodinny
vylet. Zahrani¢ny sprostredkovatelia sa prostrednictvom Studijnej cesty oboznamuju s
produktmi a sluzbami. ktoré sa uvadzaju na zahrani¢ny trh. NajcastejSia forma ktorou sa
zverejiuju su katalogy vybranych cestovnych kancelérii. Usporadavanie tychto ciest ba malo
byt predovSetkym iniciativou sukromného a verejného sektoru. Z hladiska poskytovania
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vysSieho Standardu sluzieb je myslené poskytnutie vysSej kvality sluzby pre zakaznika,
napriklad lepSie ubytovanie za rovnaku cenu, takzvany vol'né vylepsSenie.

1.4.5. Sponzoring

Podl'a Tomeka Sponzoring je marketingova nastroj, ktori patri do komunikacne;j
politiky podniku. Je to spolupraca medzi dvoma stranami, podnikom, ktory je sponzor a
sponzorovanym subjektom. Subjekt, ktory je sponzorovany na zdklade zmluvy dostava
financie ¢i sluzby a poskytuje protisluzby. Najviac zndmy je sponzoring v Sporte, ale treba
brat do uvahy aj sponzorstvo tykajice sa socidlnych ¢i kultirnych veci. Vysledko
sponzoringu je zvySenie ponimania o znacke alebo vyrobku ¢i zvlepsSenie imidzu podniku.
Pred samotnym sponzoringom prebicha analyza, ktory subjekt ma byt zvoleny na
sponzorovanie. Pri analyze sa zohl'adituje vyrobny odbor, druh vyrobku a aky dosah bude
mat’ sponzorovanie. Pri $portovych sponzorovaniach sa napriklad vyuziva televizna reklama
bez toho aby sa platila (In Stoli¢ny, 2011).

Cielom reklamy prostrednictvom sponzoringu je dosiahnut' lepsi hospodarsky
vysledok. Ak sa neprevadzkuje neziskova organizacia, je podnikanie o Usili zvysit’ zisk teda
hospodarsky vysledok. Na kazdy naklad vratane sponzoringu by mala organizéacia pozerat’
ako na investiciu, ktord sa ma vratit v podobe zvySenia ponimania. Sponzoring, ktory
nedokaZe priniest zlepSenie situdcie by mal podnik vyradit. Je doleZité aby bol podnik
spolocensky zodpovednym ale netreba zamienat’ sponzoring s charitou (Stoli¢ny, 2012).

1.5. Moderné formy marketingu

Moderné formy marketingovej komunikécie predstavuji moderné ndstroje, ktoré
zvysili potencional marketingovej komunikacie za poslednych desat’ rokov. Medzi moderné
formy patri internet, mobilny a virdlny marketing.

1.5.1. Internet

V oblasti modernych komunika¢nych informaénych technoldgii méa najvacsi podiel
prave internet. Pokrytie internetom stale rastie a s nim rasti aj uZivatelia. Na webovych
strankach sa chcene €i nechcene stretdvame s velkym mnozstvom reklam roznych firiem. V
pripade reklamy prostrednictvom internetu ide relativne o nizke néklady spojujuce vyhody
televiznej a tlaCenej reklamy. Internetovéa reklama posobi na zmysly rovnako ako televizna
reklama, pretoze zaujme zrak aj sluch zédkaznika a je mozné sa k nej hocikedy vratit’ ako je to
mozné pri tlaci. Na tomto zdklade je mozné internetovu reklamu prisposobovat’ potrebam
spotrebitela (Stoli¢ny, 2012).

Internetové komunity inak zndme aj pod ndzvom diskusné skupiny ¢i fora. St

internetové stranky na ktorych si uZzivatelia vytvaraju svoje skupiny, kde komunikuji a
zdielaju svoje ndzory ¢i skusenosti. Niektoré¢ z tychto skupin, najme tie odborné méze podnik
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vyuzit v ramci marketingového vyskumu na zbieranie udajov o svojich produktoch a
sluzbach, na zaklade ktorych mozu zlepsit’ svoje vyrobky. Na zaklade tychto skupin zbieraju
podniky spitni vizbu od zdkaznikov ¢o moze byt v niektorych pripadoch finan¢ne narocné.
Prostrednictvom internetu je mozné zistit aky maji zdkaznici nazor na konkurenciu ¢i
negativne skusenosti s vyrobkami. Taktiez je mozné sledovat verejni mienku a imidz
organizacie z pohl'adu zdkaznikov (Marakova, 2016).

Zakladnym prostriedkom pre marketingovi komunikaciu na internete su webové
stranky. Zakaznici na webovych strankach najdu informacie ohl'adom organizacie ako
napriklad kontakty, taktiez informacie o produktoch a sluzbach ¢i nazory inych uzivatel'ov na
to ¢i si kapit’ vyrobok alebo nie. Ak chce podnik prostrednictvom webovych strdnok na
internete dosiahnut’ stanovené ciele, musia byt zohl'adnené faktory pristupnosti na stranku a
celkovej pouzitelnosti. Organizacie vyuzivaju webové stranky najmi na propagaciu svojich
vyrobkov a udrziavanie kontaktu so spotrebiteI'mi. Taktiez mézu na internetové stranky
zaviest’ prvky ktoré vedu k spitnej vdzbe ako napriklad hodnotenie produktov. Webové
stranky s vhodnym komunikaénym nosicom pre priamy marketing, podporu predaja ¢i
riadenia vzt'ahov s verejnostou. Menej vhodné je vyuzitie reklamy, ale aj t4 ma na strankach
svoje uplatnenie. Nesmie to vSak byt reklama zdiel'ana tretimi stranami (Janouch, rok 2014).

Kyska hovori (In Marakova, 2016) ze socialna siet’ predstavuje uréiti komunitu l'udi,
ktorych spdjaju spolocné zadujmy ¢i vzt'ahy, ako napriklad rodinné ¢i profesiondlne. Medzi
mladymi 'ud'mi je najviac rozSirend komunikdcia prostrednictvom socidlnych sieti ako
facebook, instagram ¢i twitter. V sucasnej dobe nevyuzivaji socialne siete iba l'udia, ale aj
podniky, pomocou, ktorych mo6zu jednoducho oslovit ¢i  komunikovat so svojimi
zékaznikmi s nizkymi nakladmi. VyuZzivanie komunikacie na socialnych sietach je dlhodoby
proces o ktorom by mal rozhodovat’ najvyssi manaZzment. V prevaznej miere socidlne siete
funguju ako ndastroj na nadvdzovanie kontaktov, propagaciu produktov a sluzieb a
komunikaciu so spotrebitelmi.

Blogy mozZno oznacit’ ako online dennik uzivatel'ov, ktory zdielajii svoje nazory,
sktisenosti a pocity prostrednictvom internetu. Autor, ktory publikuje blogy sa nazyva bloger.
Je vel'mi vela druhov blogov, niektoré su vedené len kvoli vyjadreniu pocitov jednotlivca a
niektoré sluzia na oslovenie verejnosti.

Podla Cannona a Perreaulta Jr. (In Kotler, Keller, 2013) je na blogoch vysokd miera
doveryhodnosti, takZe zdkaznici si vdcSinou starostlivo Citaju recenzie na vyrobky. Preto
Federal Trade Commission prijala opatrenia, ktoré vyzaduju aby boli spoluprace blogerov s
organizaciami jasne uvedené. Niektori zdkaznici vnimaju blogy ako Sancu k pomste uréitym
spolo¢nostiam za ich nekvalitné vyrobky ¢i sluzby.

1.5.2. Mobilny marketing

Mobilny marketing predstavuje modernti formu marketingu, ktord je na velkom
vzostupe. Tejto forme marketingu sa v skratke hovori aj m-marketing. Mobilny marketing
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komunikuje so zakaznikmi priamo prostrednictvom vyuzivania mobilnych telefonov ci
tabletov. Posolstvo sa k zakaznikom zdiel'a pomocou sms, mms, bluetooth, WLAN a inymi.
Z hl'adiska priameho marketingu je prave mobilny marketing jednou z najrychlejsie rastiucich
foriem. Popularita mobilnych telefonov je vel'mi rozsirena po celom svete, hlavne v Statoch
ako je USA ¢i Cina, kde T'udia vyuzivaji smartfony az na 70%.

Vd’aka tomu ze st mobilné zariadenia vSestranné moézu marketéri zosobnovat’ svoje
posolstvo prostrednictvom lokalizacnych a inych charakteristik zdkaznikov. Vztah, ktory
predstavuje spojenie komunikac¢nej stranky marketingu a mobilnych zariadeni je zrejmy. Z
prieskumu v roku 2009, mobilné zariadenia vlastni viac ako 4,1 miliardy l'udi, pri porovnani s
PC je to dvakrat viac. Mobilné telefony st velkou prileZitostou pre organizicie, pretoze
mdzu oslovit’ zékaznika priamo pomocou malej obrazovky (In Kotler, Keller, 2013).

Technologie neustale napreduju a rozvijaji sa a to plati aj o mobilnych zariadeniach.
Vznikaju nové funkcie, ktoré je mozné vyuzivat' v smartfonoch z hl'adiska marketingovej
komunikacie. Zakladnou vyhodou mobilného marketingu je fakt, Ze mobilny telefon vlastni
vdcSina l'udi, v niektorych $tatoch sa to percentudlne pohybuje medzi 90% az 100%. Je
potrebné dbat’ na skutocnost’ Ze mobilny telefon ma zakaznik 24 hodin pri sebe. Telefon stale
roz§iruje svoje rozhranie vyuzitel'nosti prostrednictvom funkcii a stava sa tak multifunkénym.
Ak porovname pontkanie sluzieb na internete s telefonom, I'udia si postupne zvykli ze za
sluzby na mobilnom zariadeni si musia platit. Ak sa je na smartfone ponukana sluzba vo
verzii zadarmo je vacSinou inak dotovana ¢i nelplnd. Marketing prostrednictvom mobilu
mozno vyuzit’ v§ade, kde ma zakaznik signdl ¢i pripojenie na internet. Ak porovname prenos
informacie prostrednictvom mobilného internetu a tlace, najaktudlnejSie informacie sa
objavuju prave v smartfonoch (Marakova, 2016).

Mobilny web je v stcasnosti neodmyslitelnou sucastou mobilnych zariadeni.
Spotrebitelia, ktory vyuZivaji mobilné zariadenia vyZadujii iné webové stranky ako su
dostupné na zariadeniach ako notebook ¢i PC. S telefonom zdkaznici Castokrat nardbaju,
otacaju obraz alebo ho zviacSuji a zmenSuji a tomu sa musia mobilné stranky prispdsobit’.
Zakladom tychto stranok je ich manipuldcia a zobrazenie, ktoré musia byt jednoduché.
Dalsim zakladom je selektivnost’ obsahu. Obsah v mobilnych zariadeniach sa velmi li§i od
obsahu na internetovych strdnkach. Niekol'ko prieskumov hovori prave o tom Ze l'udia
manipuluju s mobilnym zariadenim inak ako s PC. Ide hlavne o ziskavanie informacii, pri PC
ma zvycajne Clovek Cas sadnut’ si a precitat’ si cely text, narozdiel od mobilného internetu,
ktory je &asto limitovany, napriklad pri akani v rade. Clovek vyzaduje iba zakladné
informacie a nepotrebuje Citat’ dlhé texty (Janouch, 2014).

1.5.3. Viralny marketing
Viralny marketing patri medzi techniky modernej komunikacie, ktora sa §iri svoje
posolstvo prostrednictvom socidlnych sieti. Tato technika sa planuje na zéklade aktivity

spotrebitel'ov, ktori Siria posolstvo dalej, teda aby sa stal zdkaznik Siritelom. Vyhodou
virdlneho marketingu st relativne nizke naklady a oslovenie mnoZstva potenciondlnych
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spotrebitelov. Nevyhodou st naroky na realizaciu viralneho marketingu a s nim suvisiaci aj
nejasny vysledok. Organizaciu, ktord ju implementuje musi komplexne pozerat’ na proces
komunikacie. Podnik by nemal komunikaciu zakladat’ na viralnom marketingu samostatne.
Téato technika je vhodnd ako doplnkovéd komunikicia v kombindcii s inymi néstrojmi
komunika¢ného mixu, ktoré moze podporovat’ medzi spotrebitel'mi. Tuto techniku je mozné
vyuzit’ pre kazdy druh spolocnosti, ak je posolstvo kreativne a mé pre zdkaznika vyznam
(Stoli¢ny, 2012).
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II. PRAKTICKA CAST

Na zaklade nadobudnutych teoretickych znalosti bol na analyzovanie vybrany podnik
penzion Zuckmann Villa, ktori sa nachadza v meste Piestany

2.1. Opis podniku penzion Zuckmann Villa

Penzion Zuckmann Villa sa nachddza na zapadnom Slovensku v kupelnom meste
Piestany. Pravna forma podniku je spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim, Zuckmann Villa
s.r.0. Hlavnym predmetom cinnosti je poskytovanie sluzieb pohostinstva a turistické a iné
kratkodobé ubytovanie. Velkostou ju zaradujeme medzi malé podniky, 10 - 19
zamestnancov, aktudlne ma 15 zamestnancov trvaly pracovny pomer. Podnik taktiez vyuziva
dudalne vzdelavanie ziakov strednych $kol. Z hladiska destinaéného manazmentu je podnik
partnerom OOCR Rezort PieStany, oblastnej organizacie cestovného ruchu Rezort PieStany.

Z hladiska historie bola Zuckmann Villa postavena v 18. storo¢i a sluzila ako
mestiansky dom. Casom sa budova vyuZivala na na rozne Géely. Najviac je budova spojené s
menom zidovského obchodnika pana Zuckmanna po ktorom nesie momentalne aj meno. Pan
Zuckmann neskdr budovu rozsiril o d’alSie priestory a neskor ju vyuzival ako letné sidlo
rodiny. Ked’Ze bol obchodnik, sidlo vyuZzival aj na poskytovanie ubytovania pre I'udi, ktori
navstevovali kupele.

V roku 2008 kupila budovu v zlom stave sucasnd majitel’ka s viziou vratit' budove
zaslu slavu. Nasledne bola navrhnuta celkova rekonStrukcia budovy. ZrekonStruované boli aj
pivnicné priestory. Po komunikécii s historikmi bol vel’ky doraz kladeny na pé6vodny vzhl'ad
budovy z 18. storocia. Po rekonsStrukcii Zuckmann Villa pontka prijemné posedenie v
povodnom Style v kaviarni, reStauracii, vnutornej a vonkajsej terase. TaktieZ pontika vel'mi
kvalitné ubytovanie. Priestory ponukajii 150 miest na sedenie z toho 50 vnutri, 40 na prednej
terase a 60 v zadnom uzavretom atriu. Na jedalnom listku je na vyber z viacerych kuchyn
sveta ktoré sa striedaju podla sezonnosti, samozrejme aj s ranajkami. Penzion vyuziva
lokalnych dodavatel'ov surovin.

Celkova kapacita ubytovania je 12 osob. Penziéon Zuckmann Villa pontka Styri
mezaninové apartmany, ktoré su vybavené spaliiou a obyvacou izbou. Spaliia ponuka
jednolézkovu postel’ alebo manzelsku king size. V Standarde apartmanu je balkon s
vyhl'adom na mesto, klimatizacia, chladnicka, induk¢ény spordk, kablova televizia, internet a
trezor. Dalej penzion ponuka dva mezonetové apartmany. Ponukaji doplnkovi vybavu ako je
jedalensky kut a minibar.

Ro¢na obsadenost’ Zuckmann Villy sa pohybuje a urovni 45%. Prevazuju domaci

zékaznici, ktori tvoria 65% ubytovani. Zahrani¢ny hostia tvoria 35%, najviac navstevuju
penzion Nemci, Rusi, Cesi a zédkaznici z blizkeho vychodu.
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Z hladiska polohy je podnik vel'mi dobre umiestneny na pesej zone v Piestanoch.
Mesto ma rozvinuty cestovny ruch, pretoze su tam kupele s dlhoro¢nou tradiciou. V roku
2019 bolo v meste registrovany 4520 16Zok a ich ro¢na vytazenost’ je na 42-43%. Z hladiska
prenocovani to je 716 002 turistov. Penziéon Zuckamnn Villa patri od roku 2016 do oblastnej
organizacie cestovného ruchu v Piestanoch.

2.2. Analyza SWOT

Analyza SWOT je jednou zo zakladny analyz podniku, ktord sa zaobera vSetkymi
castami podniku. Je to analyza vnatornych a vonkajSich znakov podniku. Medzi vnatorné
stranky podniku patria silné a slabé stranky, ktoré moze podnik riadit. Medzi vonkajSie znaky
patria hrozby a prilezitosti podniku, ktoré vplyvaju smerom k podniku. Pomocou analyzy
SWOT je mozné zistit’ v akom stave sa momentalne podnik nachadza a vyhodnotit’ tak jeho
potencidl vo vychodiskovej stratégii. Pri analyze sa predpoklada Zze podnik bude rozvijat
svoje silné stranky a eliminovat’ slabé stranky. Z pohl'adu vonkajsich znakov sa podnik snazi
predist’ hrozbam a vyuzit’ prilezitosti vo svoj prospech.

Tabulka ¢.1 SWOT analyza

Uzito¢né pre dosiahnutie Skodlivé pre dosiahnutie
cielfov Body: cielov Body:
Silné stranky (+) Slabé stranky (-)
Poloha podniku 5 Marketing 3
Kvalifikovany personal 4 Spolo¢enskeé akcie 3
Image podniku 4 Dualne vzdelavanie 3
Vnutorné
znaky o . .
organizac Kvalitné produkty/sluzby 4 Ceny za produkty/sluzby 3
ie
Dizajn podniku 5
Stali zakaznici 3
Webova stranka 3
Wifi 4
Spolu: 32 12
Vonkajsie
znaky Hrozby (-) Prilezitosti (+)
organizac
ie Konkurencia 3 Rozvoj CR v regiéne 4

28



Podpora pracovnych miest 3 Akcie mesta 3

Zlé podmienky pre podnikatelov 3 Frekventovanost fudi 3
Sezénnost 2 Podpora socialne slabsich 3

Dodavatelia 3 Pravne normy 3

Spolu: 14 16

Zdroj: Vlastné spracovanie
Vysvetlivky: Bodové ohodnotenie: 1-z1¢, 2-podpriemerné, 3-priemerné, 4-dobré, 5-vynikajice.
Jednotlivé hodnoty boli pridel'ované subjektivne na zaklade osobnych skisenosti.

Na zaklade tabulky ¢islo 1 sme pri aplikacii zistili Ze z pohl'adu vnutornych znakov,
silné stranky prevysSuju nad slabymi. Z pohl'adu vonkajSich znakov prevysuju prilezitosti o 2
body nad hrozbami podniku. Tabulka bola subjektivne hodnotend v urcitom ¢asovom obdobi.
Je nutné poznamenat’ ze jednotlivé stranky podniku sa neustale menia, preto je dobré analyzu
vykonavat’ opakovane v urcitych ¢asovych intervaloch. Z tabulky cislo 1. vyplyva ze sa
objavilo viacero slabych stranok, ktoré by sme mali minimalizovat’ alebo premenit’ na silné
stranky. Z uvedenych prileZitosti je zrejmé Ze ich ma podnik moznost’ pretransformovat’ vo
svoj prospech a tak zvysit’ stabilitu a vykonnost’ penzidonu. Na zéklade s¢itania jednotlivych
priradenych hodnot je mozné zostavit’ maticu modelovych stratégii, pre presné urcenie akym
smerom sa ma podnik orientovat’ z nadobudnutych informacii.

Graf ¢. 1. Modelova matica stratégii

Prilezitost
Ofenzivna —T— 16 Spojenectvo
stratégia
2
= | | Slabost
32 20 12
Defenziva Unik
= 14
Hrozba

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zéaklade nadobudnutych hodnét pri aplikacii analyzy SWOT je mozné zostavit
graf modelovej matice stratégii. Z nadobudnutych hodnét je zrejmé Ze v podniku prevazuji
silné stranky nad slabymi a taktiez prilezitosti nad hrozbami z coho vyplyva ze by mal podnik
zvolit' ofenzivnu stratégiu. Podnik, ktory si zvoli ofenzivnu stratégiu by mal neustéile
napredovat, rozvijat’ sa a zlepSovat’ pontkany produkt a sluzby, v tomto pripade zlepsit’
marketingovi komunikdciu. Penzién by mal vyuzit' svoju silu na oslovenie potencialnych
zakaznikov a propagovanie svojich vyrobkov a sluzieb.

2.3. Dotaznikové Setrenie spokojnosti zakaznikov

V nasledujucej Casti budeme zistovat’ ako zdkaznici vnimaji penzién Zuckmann Villa
z hladiska spokojnosti s marketingom, cenami ¢i celkovym hodnotenim. Otazky boli
formované na zdklade vystupov z analyzy SWOT. Zber informacii bol aplikovany v
rozmedzi jedného mesiaca od 1.2.2020 do 29.2.2020.

Realizicia prebehla viacerymi formami a to prostrednictvom, on-line dotazniku v
slovenskom a anglickom jazyku na ktory reagovalo 83 respondentov. On-line dotaznik bol
distribuovany formou newslettera na emailové adresy zakaznikov, pocet oslovenych bol
1236. Dalsou formou boli socialne siete ako instagram a facebook, kde bol pocet oslovenych
4200. Dotaznik bol taktiez distribuovany formou priamej komunikacie prostrednictvom
caSnikov. Pri priamej komunikacii bolo vyplnenych 30 dotaznikov, teda navratnost’ dosiahla
100%.

Celkovy pocet vyplnenych dotaznikov dosiahol pocet 113. Z toho vyplyva ze priame
oslovenie zédkaznikov v penzione bolo efektivnejSie ako on-line oslovenie. Z celkového poctu
respondentov bolo zucastnenych 70 Zien a 43 muzov. Dotaznik bol zostaveny zo 14 otazok.
Prvé dve otazky boli vSeobecne zamerané na informdcie o respondentoch, teda ich pohlavie a
vek. Nasledujuce otazky boli zamerané na navstevnost’, celkové hodnotenie a spokojnost’ s
kvalitou a sortimentom produktov a sluzieb. Ostatné otazky sa zaujimali o marketingova
komunikéciu, teda na vzt'ah medzi caSnikmi a zdkaznikmi, cenu v porovnani s konkurenciou,
formy dozvedenia sa o ponukach, ¢asovy rozsah sledovania on-line sieti a upresnenie, ktoré
on-line siete sleduju.
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2.3.1. Demografické idaje vek respondentov

Nasledujuci graf znazoriiuje zozbierané demografické informécie o respondentoch
analyzovaného podniku. Na zdklade grafu zistime, ktoré vekové skupiny sa potencionédlne
zaujimaju o podnik. Jednotlivé hodnoty su farebne oznacené.

Graf ¢. 2 Vek respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuci graf popisuje zozbierané demografické informacie o respondentoch
analyzovaného podniku. Na zdklade skiimania 113 respondentov, najviac respondentov (28)
odpovedalo v mladSom strednom veku, teda 26-35 rokov. Z hladiska percentudlneho
rozdelenia su na druhom mieste mladi I'udia vo veku 18-25 rokov, ktorych bolo 26. V
starSom strednom veku, teda 46-55 odpovedalo 19,4%, ¢o predstavuje 22 respondentov.
Nasledujiica kategdria respondentov(20), ktori odpovedali na dotaznikové Setrenie tvori
skupina starSicho dospelého veku, teda I'udi vo veku od 55 rokov a viac. Poslednu skupinu
respondentov(17) tvoria I'udia vo veku od 36-45 rokov s hodnotou 14,8%. Z priemerného
veku je mozné usudit’ na zaklade dotaznikového Setrenia ze sa o penzion Zuckmann Villa
zaujimaju vSetky vekové skupiny.
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2.3.2. Navstevnost’ penzionu Zuckmann Villa

V nasledovnej otazke dotaznikového Setrenia sme sa pytali respondetov ako cCasto
navstevuji penzion Zuckmann Villa. Graf analyzuje navStevnost v rozmedzi mesiaca
februar.

Graf ¢. 3 Navstevnost’ penzionu Zuckmann Villa
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuci graf znazoriiuje hodnoty, kolko krat respondenti navstevuju penzion
Zuckmann Villa v ¢asovom rozmedzi jedného mesiaca. Na zaklade 113 opytanych, boli
odpovede nasledovné.. Prevazuje pocet respondentov s hodnotou 57,1%(65), ktory
navStevuju Zuckmann Villu 1-2 krat mesacne. Nasledujuci pocet respondentov(19)
odpovedalo ze navStevuji penzion 3-4 krat mesacne. Stredna hodnota 11,4% grafu
znazoriuje respondentov(13), ktori navStevuju penzion 9 a viac krat mesacne. Pod
percentualnou hodnotou 9,5% sa nachadzaju respondenti(11), ktori navstivili penzidn 5-6 krat
mesacne. Najmenej respondentov(5) navstevuje podnik 7-8 krat mesacne. Ak berieme do
uvahy ze staly zadkaznik je zdkaznik, ktory navstivi podnik viac ako 4 krat mesacne, tak
26,7% opytanych su stali zékaznici. Je nutné dodat’ ze 3 respondenti navstivili penzion
Zuckmann Villa prvy krat.

2.3.3. Ceny v porovnani s konkurenciou
Na zaklade analyzy SWOT sme zaradili do dotaznikového Setrenia otazku smerovant

k zisteniu, ako zakaznici vnimaju cenu produktov a sluzieb v penzione Zuckmann Villa. V
ramci marketingu je cena podstatny faktor ovplyviovania zakaznika.
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Graf &. 4 Ceny v porovnani s konkurenciu
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyssie uvedeného grafu je zrejmé Ze najvysSiu hodnotu 50,9%, teda ,,skor
prijatel'né* oznacilo 58 respondentov. Druhd najvysSia hodnota 25,9% znazoriiuje 29
respondentov, ktori povazujii ceny za ,,prijatel'né*. Stredna hodnota 13% predstavuje ceny,
ktoré su pre respondentov(15) ,,vel'mi prijatelné“. Ako ,,skér neprijateI'né* ceny oznacilo
9,3% respondentov(11). Jeden z opytanych uviedol Ze ceny v podniku st vel'mi neprijatelne.

Na zéaver je mozné zhodnotit’ vysledok z grafu ¢. 5 ceny v porovnani s konkurenciu. Z
grafu je zrejmé ze pre polovicu respondentov je cena nastavena na hrane, kolko by chceli a
kol’ko musia zakaznici za ponukané produkty a sluzby zaplatit. Nie si dostato¢ne
informovany o kvalite vyrobkov z ktorych plynie cena. Druhu najvacsiu skupinu tvoria
respondenti, ktory st ochotny platit’ za pontikant kvalitu. NajmenSia skupina respondentov
uviedla Ze ceny su neprijatel'né.

2.3.4. Komunikacia s ¢aSnikmi

Z pohladu marketingovej] komunikacie v penzionoch, ktoré ponukaji verejné
stravovanie v podobe reStaurdcie je komunikdcia medzi ¢asnikom a zakaznikom velmi
dolezita. Nasledujica Cast’ analyzy je smerovana k tomu ako vnimaju pristup caSnikov
respondenti. Pri tejto otdzke mali respondenti moZznost’ zvolit' hodnotenie od 1 - zly do 5 -
vyborny. Na grafe st zndzornené vysledky otazky zameranej na priamy marketing.
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Graf ¢.5 Spokojnost’ s pristupom ¢asnikov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade otazky v dotaznikovom Setreni ohl'adom spokojnosti pristupu ¢asnika pri
priamej navsteve podniku, odpovedalo 113 respondentov nasledovne. VéacSia polovica
respondentov (58) odpovedala, ze pristup ¢asSnikov je vyborny. Mdzeme povedat’ ze vicSina
¢asnikov spiiia naleZitosti na spravnu komunikiciu so zakaznikom. DalSou najéastejSou
odpoved’ou respondentov s hodnotou 25,9% (30), bola odpoved’ Ze €aSnici maju vel'mi dobry
pristup. Ako dobry pristup &adnikov, oznadilo odpoved 20 respondentov. Co znamena
nutnost’ zlep$it komunikaciu tychto caSnikov smerom k zakaznikovi. NajmensSi pocet
respondentov (5) sa vyjadril ze pristup je zly. Na posledné dve odpovede v danom grafe je
nutné sa zamerat. Je zrejmé ze u 25 respondentov sa vyskytuju chyby v komunikécii s
casnikmi, ¢o pre penzion nie je dobré. Penzion by sa mal bliz§ie zamerat’ na uroven
komunikacie ¢a$nikov so zdkaznikmi a vyriesit’ problémy slabych casti personalu.

Na zaklade grafu ¢islo 6 moZeme zhodnotit’ Ze vicSina respondentov je spokojna s
pristupom ¢aSnikov v penzidone Zuckmann Villa. Je tam avSak aj percento l'udi, ktori nie st
spokojny s pristupom ¢asnikov na tlito skupinu sa je potrebné zamerat’ a navrhnat’ zmeny.

2.3.5. Odporucanie inym ziakaznikom

Tato otdzka v dotaznikovom rieSeni skima ¢i by respondenti odporucili penzion
Zuckmann Villa ostatnym l'udom. Na zdklade odporucania sa vytvara pozitivni Sum o
penzione Zuckmann Villa medzi zakaznikmi. V dnesSnej dobe vie najlepSie odporucenie
podat’ sdm zdkaznik tym sa vytvara systétm C2C ,customer to customer” (zakaznik
zékaznikovi). Z pohladu marketingove; komunikacie je pozitivne vnimanie podniku
zékaznikmi vel'mi dolezité, pretoze upeviiuje vzt'ah medzi podnikom a spotrebitel'om.
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Graf ¢. 6 Odporacanie inym zakaznikom
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢islo 7 zndzornuje ¢i by respondenti odporucili penzion Zuckmann Villa svojim
znamym. Najvyssiu hodnotu zobrazuje odpoved ,uréite ano*“ s percentudlnym pomerom
73.1% co predstavuje 79 respondentov. Druhi najvyssiu hodnotu 20,4%, ziskala odpoved
,pravdepodobne ano“ na ktoria odpovedalo 22 respondentov. Ako odpoved ,,neviem*
oznacilo 2,8% respondentov. Posledné dve hodnoty maji rovnaku uroven a to 1,9%, ¢o
znamena ze 4 respondenti by penzioén neodporucili svojim zndmym.

Z grafu Cislo 7 mdézeme konStatovat’ Ze vicSina l'udi by penzion Zuckmann Villa
odporucila svojim znamym. Z ¢oho vyplyva Ze podnik utkvel zdkaznikom v pamiti a su s
nim spokojny. Tym padom vytvaraju pozitivny Sum mimo podniku ¢o moze prildkat’ novych
zakaznikov. Strednd skupina l'udi oznacila moZnost' ,,neviem* ¢o znamena Ze tato skupina
nema permanentny zaujem odporucit’ penzion znamym. Poslednd skupina respondentov by
podnik neodporucala nikomu, v porovnani s ostatnymi je to zanedbateI'na Cast’ respondentov.

2.3.6. Formy dozvedania sa o ponukach

Nasledujuca otdzka prieskumu sa zaoberd marketingovou otdzkou, akym sposobom sa
zékaznici dozvedaji o ponukach produktov a sluzieb v penzione Zuckmann Villa. Z hl'adiska
marketingovej komunikacie je vel'mi dblezité aby mal zakaznik prisun aktudlnych informacii
ohl'adom ponuky v podniku, tak mozno zabezpecit’ zdujem a produkty a sluzby.
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Graf ¢. 7 Spdsob dozvedania sa o ponukach podniku
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti odpovedali nasledovne. Najviac respondentov s poc¢tom 39 sa dozveda o
ponukach formou socialnych sieti, ¢o zna¢i potencial v marketingovej komunikacii so
zékaznikom, prostrednictvom tohto média. Druhy najvyssi podiel z hodnotou 30,1% z
pohl'adu marketingovej komunikacie malo Ustne Sirenie na zdklade ¢oho mézeme usudit’ ze
sa penzion 28 respondentom paci a vznika pozitivny Sum. Strednti hodnotu 14% znazoriiuje
platforma webovej stranky, ktord je predovSetkym urcend na rezervovanie apartmanov.
Priamou formou pri névsteve sa o ponukach dozvedd 8% respondentov Co predstavuje 9
odpovedi. Posledna skupina respondentov s hodnotou 4,3%, odpovedala Ze sa o ponukéch
nedozvedaju.

Z vysledkov je zrejmé Ze sa vac¢Sina respondentov o ponukach v penziéne Zuckmann
Villa dozveda. NajvysSie zastipenie zobrazuju socialne siete, ktoré predstavuju v dnesnej
dobe jeden z najefektivnejsich kanalov na komunikaciu medzi zadkaznikom a podnikom. Na
komunikaciu prostrednictvom socialnych sieti je potrebné sa zamerat’ a oslovovat’ zakaznikov
zaujimavou formou podania. Druhé najvysSie hodnotenie malo ustne Sirenie, o znamena
dobry signal pre penzidn, pretoze l'udia §iria svoje pozitivne skusenosti ostatnym l'ud’om.
Strednd hodnota predstavuje webova stranku, ¢o znamend Ze webova stranka neoslovuje
respondentov s ponukami ¢asto, prevazne sluzi na rezervovanie ubytovania a prezenticiu
produktov a sluzieb. Z poslednych 2 hodnét je zrejmé ze sa o ponukéach zékaznici dozvedaju
priamo pri navsSteve alebo sa nedozvedaji. Na tieto 2 skupiny by sa mala marketingova
komunikacia zamerat’ a oslovit’ potencialnych zédkaznikov.
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2.3.7. Sledovanost’ on-line sieti penzionu Zuckmann Villa

Nasledujuca otazka dotaznikového Setrenia je odvodena z predoslej otazky, ktoré on-
line siete respondenti sleduji. V uvedenom grafe niz§ie st znazornené hodnoty ako ¢asto a ¢i
vobec respondenti sleduji on-line siete penzionu Zuckmann Villa. Vysledky grafu by mali
urc¢it’ nedostatky v komunikacii prostrednictvom on-line sieti.

Graf ¢. 8 Navstevnost’ on-line sieti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade otazky marketingovej komunikécie, ako Casto respondenti sleduju on-line
siete penzionu Zuckmann Villa, bola situované otazka v dotaznikovom Setreni. Podl'a grafu
zo 113 opytanych respondentov az 52,2% ¢o predstavuje 59 respondentov, ktori nesleduju
on-line siete penzionu, ¢o vzhl'adom na vek opytanych znaci nedostato¢ni mieru dozvedenia
sa o ponukach v podniku. Na druhej strane 29,2% respondentov(32) sleduje on-line siete 1-2
krat tyzdenne z ¢oho vyplyva slaba frekventovanost’ zaujimavych prispevkov. Kazdy den
sleduje on-line siete 11% opytanych, teda 12 respondentov. Najmenej respondentov(9)
sleduje on-line siete 3-4 krat tyzdenne.

Z nadobudnutych vysledkov je zrejmé Ze najvdc¢Sou chybou je viac ako polovica
respondentov, ktori nesleduju on-line siete. Tato chyba predstavuje vel’ky problém z hl'adiska
veku respondentov a komunikacie so zakaznikom, pretoze zdkaznik nema moznost’ dozvedat’
sa o ponukach z on-line sieti, Co je v dnesnej dobe potencialu on-line sieti pre podnik zly
signal. Druhd najvy$Sia hodnota predstavuje respondentov, ktori sleduju on-line siete
penzionu 1-2 krat tyzdenne. Z toho vyplyva ze by mala byt frekventovanost’ prispevkov
vysSia a hlavne zaujimavejSia pre zadkaznika. Pozitivne sa javia posledné 2 hodnoty, kedy
respondenti sleduju on-line siete v dostatocnom ¢asovom rozsahu.
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2.3.8. Sledovanie konkrétnych on-line platforiem

Posledné otazka v dotaznikovom Setreni bola zamerand na respondentov(70), ktori
sleduju on-line siete a teda presnejsie Specifikuje, ktoré platformy respondenti sleduju
najviac. Opytany si mohli zvolit’ z platforiem na ktorych penzién Zuckmann Villa uverejituje
prispevky s aktualnou ponukou a to st facebook, instagram a webova stranka.

Graf ¢. 9 Sledovanie konkrétnych on-line platforiem
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade hodn6t nadobudnutych v grafe ¢islo 10 sa najlepSie umiestnila platforma
facebook na ktorej ma podnik najviac sledovatelov, az 60,4% respondentov sleduje
prispevky a ponuky na facebooku. Na druhom mieste je platforma instagram s 24,5%, ktora
je prepojena s facebookom. Platformu instagram v penzidne sleduje malé percento
zékaznikov v porovnani s dneSnym trendom uspeSnosti tejto platformy. Najmenej
respondentov, teda 15,1% sleduje webovu stranku, ktora je vSak urcend hlavne na
prezentaciu priestorov, ponuky a rezervaciu apartmanu.

Z nadobudnutych vystupov z grafu Cislo 10 je zrejmé Ze najviac I'udi sleduje facebook
¢o je ale ovplyvnené poctom sledovatelov tejto platformy. Z hl'adiska instagramu je tato
hodnota o viac nez polovicu menSia, o predstavuje prilezitost' na zlepSenie komunikacie
prostrednictvom tejto platformy. Instagram v poslednych rokoch sleduje €o raz viac l'udi ako
facebook ¢o vnimam ako potencidl tejto platformy. Z hl'adiska podniku je treba umiestnit’ na
instagram viac atraktivnych prispekov ¢o by mohlo oslovit’ viac potencionalnych zakaznikov.
Ako posledna sa umiestnila platforma webovej stranky podniku. Tento vysledok sa dal
ocakévat’, pretoze v dnesnej dobe st populdrnejSie medzi 'ud’'mi socidlne siete.
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2.3.9. Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

1. Na zéklade nadobudnutych poznatkov z dotaznikového Setrenia mozno vyhodnotit
celkovy vystup z dotaznika. Do dotazniku sa zapojilo 113 respondentov ¢o vnimame
ako postacujuce na zistenie ako zakaznici vnimaju penzién Zuckmann Villa s pohl'adu
marketingovej komunikéacie. Z hladiska demografickych udajov sme zistili Ze
prevazne na dotaznik odpovedali Zeny.

2. Z otazky veku vyplyva ze o penzion sa zaujimaju vsetky skupiny l'udi, takze sa
podnik nesustred’uje iba na niektoré skupiny zakaznikov.

3. Z pohladu navstevnosti sme zistili Ze polovica opytanych zavita do podniku 1-2 krat
mesacne, ostatni opytani navstevuji podnik 3 a viac krat ¢o predstavuje ze zdkaznici
sa do penzidnu radi vracaju.

4. Pri porovnavani cien s konkurenciou sme zistili ze vacSina opytanych vnima ceny ako
prijatelné, to znamena Ze podnik ma ceny dobre nastavené ¢o je dobry signal z
hl'adiska marketingovej komunikacie. Malé percento respondentov bolo nespokojnych
s cenou z ¢oho vyplyva, Ze by mal podnik pomocou marketingovej komunikécie
informovat zdkaznikov o pdvode ceny hlbsie, aby vedeli za o zdkaznici platia.

5. Komunikécia medzi zdkaznikom a ¢asnikom je z marketingového hladiska vel'mi
podstatnd, na zaklade skiimania sme zistili Ze respondenti st spokojny s pristupom
casnikov. Je tu vSak tretina respondentov, ktori si myslia ze komunikacia zo strany
caSnikov nie je dostacujuca. Podnik by sa mal zamerat’ na sprdvne nastavenie
procesov komunikécie smerom k zdkaznikovi od caSnikov, pretoze CaSnik vyuziva
priamu formu marketingovej komunikécie k predaju produktov v reStauracnej Casti.

6. Na zaklade otazky ¢i by respondenti odporucili Zuckmann Villu inymi 'udom, sme
zistili ze % z celkového poctu respondentov by penzioén odporucilo. Z ¢oho vyplyva
ze respondenti sa v Zuckmann Ville citia dobre a maji ju v podvddomi. Pri tejto
otazke by penzion neodporucilo len malé mnoZstvo respondentov.

7. Z hladiska foriem prostrednictvom, ktorych sa respondenti dozvedaju o ponukach,
sme zistili Ze najviac opytanych zvolilo socidlne siete. Na zdklade tohto zistenia je
zrejmé Ze ma podnik najvacSiu mieru marketingovej komunikacie situovani na
socialnych sietach. Dalsie zistenie vyplyva z ustneho Sirenia, ktoré zastiva druhu
najvyssiu hodnotu. Z toho vyplyva Ze medzi zdkaznikmi vznika pozitivny Sum co je
pre podnik dobré. Niektori respondenti odpovedali Ze sa o ponukdch dozvedaju
priamo v podniku, ¢o znamena prepojenie s priamou marketingovou komunikaciu
medzi ¢aSnikom a zdkaznikom.

8. Pri zamerani dotaznikového Setrenia na on-line siete sme zistovali ako casto
respondenti sleduju on-line siete. Z vyskumu sme zistili ze polovica respondentov
nesleduje on-line siete ¢o je pre podnik zla sprava, ked’ze vacSinu marketingove;j
komunikacie aplikuje prostrednictvom on-line marketingu. Z nasledovnych hodnot je
zrejmé Ze najvacsi pocet respondentov sleduje on-siete 1-2 krat tyzdenne, ¢o znamena
slabu frekventovanost’ zaujimavych prispevkov pre zdkaznika.

9. Z hladiska konkrétnych on-line platforiem, ktoré respondenti sleduju, mala najvyssiu
hodnotu platforma facebook Co znamend Ze facebook penzionu sleduje najviac

39



opytanych. Platformu instagram sleduje iba 20% respondentov Co nie je
nedostato¢né z hl'adiska potencidlu a momentalne obl'ibenosti platformy.

2.4. Analyza konkurencie

V dnesnej dobe je analyza konkurencie vel'mi dolezitym aspektom pri rozhodovani v
marketingovej komunikacii. Konkurencia kazdodenne ovplyviiuje silu podniku na trhu.
Kazdy den prichadzame do styku s viacerymi marketingovymi aktivitami konkurencie, ako
napriklad r6zne typy vyhodnych ponuk, zliav a akcii, ktoré maju za ulohu prilakat’ zakaznika
do podniku. Z hl'adiska penzionu Zuckmann Villa sme sa zamerali na priamu konkurenciu,
ktora sa nachadza v meste PieStany. Rozhodli sme sa porovnat’ to najdolezitejSie na ¢o l'udia
pozeraju pri prvom kontakte a to je cena. V nasledujucej tabulke je uvedend priama
konkurencia a jej cenové rozhranie za ubytovanie a stravu.

Tabulka ¢.2 Ceny ubytovania a stravy penzionu Zuckmann Villa v porovnani s konkurenciu

Ceny ubytovania/deri: Ceny stravy:
Nazov podniku: Typ: PIna
Izba: Apartman: | Ranajky: | Polpenzia: penzia:
Vila Vodicka Vila 150€ 5€
Thermia Palace Hotel 116€ 149€ 7€ 23€ 32€
Sandor
Pavillon Hotel 70 141 vV cene 18€ 29€
Esplanade Hotel 102€ 137€ 7€ 23€ 31€
Lowe Hotel 81€ 131€ 7.50€ 12€
Park Avenue Hotel 58€ 127€ 8€ 12€
Rybarsky dvor | Penzion 91€ 126€ v cene
Boutique
Sergijo Hotel 65€ 119€ 5€ 13€ 26€
Zuckmann Villa Vila 105€ 5€
Magnélia Hotel 52€ 97€ 8€ 10€ 24€
Panorama Hotel 42€ 91€ 5€ 10€ 22€
Chateau
Krakovany Hotel 38 90 7€ 20€
Splendid Hotel 97€ 7€ 23€ 28€
Maj Hotel 82€ 120€ 9€ 8€ 25€
Hotel Park Hotel 70€ 8€ 22€ 32€
Benatky Penzién 31€ 5€ 12€

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zéaklade tabul’ky ¢islo 2, teda konkurencie penzionu Zuckmann Villa, vieme blizSie
urcit’ ¢i st ceny jednotlivych sektorov ako ubytovanie a strava vysoké alebo nizke v
porovnani s konkurenciou. V tabul’ke su zahrnuté viacSinou iné typy ako penzion, prevazne
hotely a to z dovodu ze Zuckmann Villa v PieStanoch ponuka nadstandardné ubytovanie a
stravovanie vzhl'adom na penzién. Z tabul’ky je zrejmé Ze cestovny ruch je v meste Piestany
vel'mi dobre rozvinuty a to aj vd’aka kupel'nej historii mesta.

7 Tabulka ¢. 3 Sumar cien

Ceny ubytovania/den: Ceny stravy:
Sumar cien:
Izba: Apartman: Ranajky: Polpenzia: PIna penzia:
Maximalna
116€ 150€ 9€ 23€ 32€
cena:
Minimalna
31€ 91€ 5€ 8€ 24€
cena:
Priemerna 131,5€ 120,50€ 7.50€ 15,50€ 28€
cena:
Zuckmann Villa 105€ 5€

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade udajov z tabulky Ccislo 2, teda sumar cien, si uvedené¢ hodnoty
maximalnej a minimalnej ceny za ubytovanie a stravovanie, ktoré vyplyvaju z tabul’ky ¢islo
2. Pri vyuziti aritmetického priemeru ndm vznikla hodnota priemernej ceny za ubytovanie a
stravovanie u konkurencie. Na zaklade priemernej ceny konkurencie, m6Zeme porovnat’ ceny
v penzidone Zuckmann Villa s priemernymi cenami. Z tabulky je zrejmé Ze penzién ma ceny
za ubytovanie nastavené priatelne v komparacii s konkurenciou. Co sa tyka stravovania
penzion Zucmann Villa ponuka ubytovanym iba raiajky. Cena ranajok je na minime co
znamena Ze cena stravovania je nastavena optimalne s prileZitostou zvySenia cien.
Nasledujtci graf znazornuje komparaciu cien ubytovania jednotlivych podnikov. BliZ§im
zameranim, mozeme zistit’ v akej cenovej hladine je konkurencia penziéonu Zuckmann Villa.
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Graf ¢.10 Komparacia cien izieb a apartmanov konkurencie
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Z grafu ¢islo 11 modZeme konStatovat’ Ze z uvedenym 15 druhov konkurencie,
ubytovanie v apartmane neponukaji 3 konkuren¢né podniky a ubytovanie v izbach
neponukaju taktiez 3 konkuren¢né podniky v ratené penzionu Zuckmann Villa. Z grafu ¢islo
11 je zrejmé ze penzion Zuckamnn Villa ma ceny apartmanov nastavenépod priemernou
hodnotou ¢o znamena isti konkurenénti vyhodu v porovnani s drahS§imi apartmanmi
konkurencie.

Nasledujuci graf ¢islo 11, porovnava ceny konkurencie z hl'adiska stravovania. Do
vyberu cien st zahrnuté ceny za ranajky, polpenziu a pln penziu. Niektoré konkuren¢né
podniky nepontikaju vSetky druhy stravovania, preto su uvadzané len tie, ktoré maji. VSetky
zariadenia ponukaju aj jedla a napoje z jedalneho listka.

Graf ¢. 11 Komparacia cien stravovania konkurencie
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z vyssie uvedeného grafu je zrejmé Ze ranajky ponuka 13 prevadzok zo 16. Ceny za
ranajky sa pohybuji od 5 eur do 9 eur ¢o znamena ze priemerna cena je 7,50 eur. Na zaklade
tohto udaju je mozné konStatovat’ ze cena ranajok v penzione Zuckmann Villa je na
minimalnej urovni. Z pohladu cien za polpenziu sa pohybuju ceny na Grovni od 8 eur do 23
eur. Priemerna cena za stravovanie vo forme polpenzie je 15,50 eur. Polpenziu neponukaja 3
podniky vratane penziénu Zuckmann Villa. Plni penziu ponuka 9 zariadeni ¢o je vicsia
polovica. Cena plnej penzie je v rozhrani od 24 eur do 32 eur, teda priemerna cena
predstavuje hodnotu 28 eur. Penzion Zuckmann Villa plni penziu neponuka.

Na zaklade analyzy konkurencie sme zistili Ze penzion Zuckmann Villa ma ceny za
ubytovanie nastavené pod priemerom konkurencie, ¢o znamena ur€itii vyhodu oproti drah$im
konkurentom. Z pohl'adu cien za stravovanie sme zistili ze cena za railajky v Zuckmann Ville
je na minimalnej hranici v porovnani s konkurenciou ¢o znamena vyhodu. Penzién neponuka
ostatné druhy stravovania ako je polpenzia ¢i plné penzia.

2.5. Analyza nastrojov marketingovej komunikacie

Penziéon Zuckmann Villa vyuziva niekol’ko nastrojov marketingovej komunikacie.
Penzion Zuckmann Villa oslovuje zakaznikov najmd prostrednictvom socialnych sieti,
vlastnych novin, spoluprace s oblastnou organizaciou cestovného ruchu Rezort Piestany,
prezentaciou produktov v podniku a tla¢ové média. Medzi najCastejSie nastroje patria:

e Reklama

e Podpora predaja

e Vztahy s verejnostou

e Priamy marketing
2.5.1. Reklama

Reklama je jednym z najstarSich marketingovych nastroj, ¢asto ovplyviuje zakaznika
k tomu, aby si propagovany produkt alebo sluzbu zakupil. Penzion Zuckmann Villa vyuziva
reklamu v prilezitostnej miere. To znamena ze z hladiska marketingu, podnik nevenuje
reklame dostatocnt pozornost. Kazda reklama penzionu Zuckmann Villa sa zakladd na
prezentacii kvalitnych vyrobkov a sluzieb. S reklamou od penziéonu Zuckmann Villa sa
modzeme stretnut’ vo forme tlaového média v Piestanskom tyzdenniku a v Casopise Trend,
ktory kazdy rok hodnoti reStaurdcie po celom Slovensku v rubrike ,,pomer cena a kvalita®.
Podnik vyuZiva na propagaciu aj vlastné broziry a noviny s nazvom ,,Journal®. Dalej vo
forme spoluprace s miestnou organizaciou cestovného ruchu v Piestanoch. Reklama taktiez
prebieha na strankach tripadvisoru a reklamnych banneroch v okoli podniku. Najvécsia
reklama prebieha prostrednictvom socidlnych sieti na platformach facebook a instagram.

V roku 2016 vyuzil penzion Zuckmann Villa reklamu v miestnej tla¢i s ndzvom
,Piestansky tyzdennik. Reklamna kampaii mala nazov ,,spoznaj Zuckmann Villu“. Clanok,
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ktory bol uverejneny bol zamerany na spoznavanie reStauracie v podniku, vyuZivanie
lokalnych surovin a sezénnosti. Kampan mala trvanie jeden tyzden. Z pohl'adu podniku iSlo o
prezentaciu produktov a sluzieb, ktoré podnik pontka. Podnik dalej s tyzdennikom
nespolupracoval.

Z hladiska oblastnej organizacie cestovného ruchu Rezort PieStany je penzion
uvadzany na hlavnej stranke ako partner organizacie. Na webovej stranke sa zobrazuju fotky
zariadenia a taktiez je penzion uvadzany ako miesto na navstevu v PieStanoch.

Podnik taktiez vyuZziva reklamu prostrednictvom portalu ,, TripAdVisor. Tento portal
je jeden z najvacsich platforiem na vyhl'addvanie ubytovania a reStaurécii na svete. Reklamné
fotky sa zobrazujui na hlavnej stranke v horizontalnych liStach na stranach webovej stranky.
Na tato formu reklamy je urceny rozpocet vo vyske 480 eur za rok. Naklady na jeden mesiac
predstavuju 40 eur.

Reklamny banner, ktory podnik vyuziva sa nachddza ned’aleko podniku v mieste, kde
sa koncentruje vela l'udi. Banner zaujme na prvy pohlad pretoze ma kruhovy tvar, ktory
svieti v tme. Na banneri je jednoduché reklama, ktora zaujme publikum hlavne umiestnenim
v strede tzv. kruhového objazdu. Néklady na tito formu reklamy s 150 eur na jeden mesiac
¢o predstavuje 1800 eur za jeden rok.

Z hladiska online reklamy podnik vyuZiva hlavne socidlne siete. Penzion si plati
spravcu platforiem facebook a instagram, néklady na spravcu predstavuju 1200 eur na jeden
rok. Na strankach sa 2 krat do tyZdia uverejituju prispevky s informaciami o ponukach, ktoré
prave v penzione prebiehaji. Celkovy pocet l'udi, ktori sleduju socidlne siete penzionu
Zuckmann Villa presahuje po¢et 4000 uzivatel'ov. Na platforme instagram sa vyuZiva forma
propagacie vybranych produktov. Ro¢ny rozpocet na propagaciu formou instagramu je 480
eur.

2.5.2. Podpora predaja

Penzion Zuckmann Villa vyuziva na motivaciu zékaznikov ku kupe produktov a
sluzieb. Pod pojmom podpora predaja rozumieme Casovo ohrani¢ené obdobie. Medzi
zakladné nastroje tejto formy marketingu v hotelnictve patria najmé akcie, zl'avy, ochutnavky
pokrmov a népojov ¢i ziskanie odmeny pri kipe produktu alebo sluzby. Penzion Zuckmann
Villa vyuziva tieto druhy podpory predaja:

vitrina na sladké pokrmy

prezentacia vin mesiaca

ochutnavka kvalitnych rumov

jedalne listky so sezonnou ponukou

vonkajsie a vnltorné tabule s aktualnou ponukou
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Vitrina na sladké pokrmy je nastroj podpory predaja, ktory sluzi na vizualnu
prezentaciu ponukanych sladkych pokrmov. Je umiestnend na strategicky viditelnom mieste
v blizkosti baru. Vitrina je nasvietend tak aby vynikli vyrobky a pri vstupe do reStauracie
zaujal zakaznika.

Kazdy mesiac ma penzion Zuckmann Villa v ponuke jedine¢ny druh vina od
slovenskych dodéavatelov. Prezentacie prebiecha prostrednictvom vinnej karty, ktord je
oddelena od jedalneho listka. Vinna karta sa rozdéava spolu s jedalnym listkom na kazdy stol
osobne po prichode zadkaznika. Na vinnej karte je nazov vina a blizSia charakteristika o
povode, zlozeni a vyrobe vina. Taktiez si na vinnej karte umiestnené informdacie o
slovenskom dodévatelovi.

Penzion pontka ako sluzbu taktiez ochutnavku kvalitnych rumov. V uréitom
ohrani¢enom obdobi su na stoloch umiestnené prospekty s moznostou rezervacie tejto
sluzby. V prospektoch sa nachadzaji informacie o jednotlivych rumoch, ich charakteristika a
povod. Pri navsteve zdkaznika, ktory prejavi zaujem o ochutnavku rumov sa rozddvaju malé
ochutnévacie porcie vybraného rumu.

Podnik sa snazi zdkaznikovy vzdy priniest kvalitné suroviny od lokalnych
dodavatelov a taktiez vyuziva sezénnost urcitych surovin. Sezénne suroviny su
zakomponované do sezonnych jedal, ktoré trvaji v priebehu aktualnej suroviny. Na kazdy
stol st umiestnené oddelené sezonne listky s aktualnou ponukou. Na listku sa uvadza povod
surovin, ich charakteristika, vyzivové hodnoty a jedine¢nost’ suroviny daného obdobia.

Vonkajsie a vnitorné tabule sluzia ako forma podpory predaja aktudlneho jedalneho
¢i napojového listka. Na vonkajSej tabuli je kazdy dent umiestnena ponuka menu od 11:30 do
vypredania ponuky. Vonkajsia tabul’a je umiestnena pred podnikom na viditelnom mieste. Na
prvej vnutornej tabuli sa uvadza ponuka z jedalneho listka spolu so sezonnou ponukou. Na
druhej vnuatornej tabuli je umiestnend ponuka napojového listka. Vnutorné tabule su
umiestneng v reStauracnej Casti na stene v najviditelnejSom mieste v reStauracii.
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2.5.3. Vztahy s verejnost’ou

Komunikécia so zdkaznikmi je hlavnym aspektom pri vytvarani vztahu medzi
zékaznikom a podnikom. Penzion Zuckmann Villa komunikuje s verejnostou
prostrednictvom mailu, socidlnych sieti a recenzi. Informuje zakaznikov o aktudlnom diani v
podniku. Podnik vyuZziva najma tieto nastroje na komunikaciu:

e mailova komunikécia
e komunikdcia prostrednictvom socialnych sieti
® recenzie

Vzt'ahy s verejnost'ou sa v podniku udrzuju a vytvaraja aj prostrednictvom mailovej
komunikacie. Formou mailov podnik odpovedad na zékaznicke poziadavky, ktoré sa tykaju
rezervacii ubytovania, miesta v reStaurdcii ¢i roznych zdkaznickych pripomienkach. Taktiez
zékaznikov informuju formou emailu o charitativnych programoch, ktoré podnik pripravuje,
napriklad pomoc socialne slabsim v obdobi zimy, kedy penzidon pripravi jedlo a vyhlasi
verejnu zbierku.

Z hladiska socialnych sieti podnik komunikuje so zakaznikmi prostrednictvom
platforiem facebook a instagram. Komunikacia so zdkaznikmi na tychto platformach je v
dneSnej dobe vel'mi rozvinutd. Zakaznici moéZu reagovat na jednotlivé ponuky formou
priamej spravy alebo komentara pod prispevkom. Podnik informuje zdkaznikov o aktudlne;j
situdcii v podniku a mdze efektivne a rychlo reagovat’ na ohlasy zakaznikov.

Recenzie su v dnesnej dobe silnym aspektom zékaznikov pri vybere danej restauracie
¢1 ubytovacieho zariadenia. Zakaznici s obl'ubou reaguji na jednotlivé podniky formou
recenzi na internetovych strankach. Recenzie mozu mat’ podobu pozitivnu alebo negativnu.
Podnik sa snazi reagovat’ na obe formy recenzie. Pri pozitivnych recenziach podnik reaguje
formou podakovania zdkaznikovi a spravou o poteSeni z dal§j ndvSevy penzidonu. Na
negativne recenzie podnik reaguje v ramci slusnosti so spravou o vyrieSenie chyb, ktoré
odhalil zdkaznik.

2.5.4. Priamy marketing

Naledujuci nastroj marketingovej komunikacie, ktory vyuziva penzién Zuckmann
Villa je priamy marketing. Prostrednictvom tohto ndstroja podnik informuje svojich
zakaznikov o ponukach produktov a sluzieb. Tento nastroj taktiez sliZi na zvySenie klientely
a trzieb, teda predajnosti jednotlivych produktov a sluzieb. Penzion informuje zdkaznikov

prostrednictvom:
e cCaSnikov
e mailu

e letakov a brozur
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Najcastejsie realizujii priamy marketing v prevadzkach so stravovacimi sluzbami
prave ¢a$nici. Casnik priamo komunikuje so zakaznikmi, ktori prichddzaju do penziénu
Zuckmann Villa. Na ¢aSnikovi zavisi ¢i si zakaznik objedna ¢o najviac produktov. Od predaja
produktov sa odvija dennd trzba a na zaklade trzby aj tabulkovo stanovené odmeny pre
personal. Niektory ¢asnici v podniku st schopny podat’ vysoky vykon pri realizécii priameho
marketingu to znamena ze dokdzu zdkaznikovi ponuknut to Co chce a pontknut mu
zaujimavou formou aj d’alSie produkty, ktoré podnik predava. Vicsina caSnikov podava
priemerny vykon pri realizdcii priameho marketingu, to znamené ze su sice k zédkaznikom
mily ale nedokazu im ponuknut’ produkty alebo sluzby nad rdmec, Co by znamenalo zvysenie
trzieb.

Mailovd komunikacia prebieha prostrednictvom stranky websupport — podnik
rozposiela na zéklade udajov klientov, ktori navstivili Zuckmann Villu maily s aktudlnou
ponukou produktov a sluzieb a taktiez akciové ponuky. Samozrejme podnik reaguje aj na
nové maily, ktoré prichddzaju a snazi sa byt k zdkaznikom €o najviac Gstretovy a vzdy podat’
¢o najpresnejSie informacie. Prostrednictvom mailov podnik spracovava rezervacie do
reStaurdcie alebo ubytovacieho sektoru. Podnik taktieZ formou mailu zdkaznikov upozorniuje
na zmeny, ktoré mézu nastat’, napriklad zatvorenie prevadzky z urc¢itych dovodov.

2.6. Analyza webovej stranky

V stcasnosti sa stdva svet Coraz technologickejSim viacSina l'udi na svete ma
pripojenie na internet. Z hladiska marketingovej komunikacie je prezentacia podniku
prostrednictvom webovej stranky neodlucitelnou stcastou podnikov, ktoré¢ su na drovni.
Penzion Zuckmann Villa ma svoju webovu stranku momentalne na vysokej grafickej a
informacnej urovni. Webova stranka zobrazuje na zékladnej strdnke premietajiice fotky
interiéru a exteriéru, na pravej strane sa nachadza menu, ktoré sa zobrazi pri pri prechode na
ikonu ,,Menu“. V menu stranky sa nachadza stru¢na charakteristika podniku, dalej moZny
prehl'ad jednotlivych sluzieb ako je ubytovanie, reStauracia, bar, klub a nakoniec informacie o
kontaktoch. V jednotlivych sekciach st uvadzané aj ceny za sluzby. Na dolnej strane sa
zobrazuju partneri podniku a ziskané ocenenia. Webova stranka taktiez ponuka priamu
rezervaciu ubytovania, ktoru d’alej spracuje personal.
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2.6.1. NavStevnost’ webovej stranky

Nasledujuci graf zobrazuje pocet uzivatel'ov, ktori navstivili webovu stranku penziéonu
Zuckmann Villa za obdobie mesiaca februar. Na zvislej osi je Ciselné zobrazenie poctu
pouzivatel'ov, na vodorovnej osi su znazornené jednotlivé dni v mesiaci.

Graf ¢. 12 Navstevnost’ webovej stranky od 1.2.2020 do 29.2.2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade grafu ¢islo 13, ndvStevnost’ webovej stranky penzionu Zuckmann Villa, je
mozné konStatovat’ Ze celkova navstevnost’ v obdobi od 1.2.2020 do 29.2.2020 je na Grovni
1192 pouzivatel'ov. To znamend ze vSetci pouzivatelia navstivili stranku podniku v mesiaci
februar. Priemernd denna Uroven navStevnosti ma hodnotu 41 pouZivatelov. Najvyssia
hodnota 57 pouzivatelov bola zaznamenana 14.2.2020. Tato hodnota nadvdzuje na
propagéciu vyroby produktu domdci chlieb na socidlnych sietach dna 13.2.2020. Na
socialnych strankach sa nachddza odkaz na priamu navstevu webovej stranky.

2.6.2. Rozdelenie zariadeni
Nizsie uvedeny graf zndzorniuje, cez ktoré zariadenia pouzivatelia najviac navstevuju

webovu stranku penzionu Zuckmann Villa. Medzi zariadenia patria, mobilny telefon, pocita¢
a tablet. Graf sa zameriava na obdobie v mesiaci februdr.
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Graf ¢. 13 Pouzivatelia podl'a zariadenia od 1.2.2020 do 29.2.2020

Tablet
1,7%

Pocitac
27,5%

Mobil
70,8%

Zdroj: Google analyzy

Z grafu ¢islo 14 je zrejmé ze v obdobi od 1.2.2020 do 29.2.2020 z celkového poctu

pouzivatelov 1192, ktori navstivili webova stranku. Hodnota 70,8% predstavuje 844
pouzivatelov, ktori vyuZivaji prave mobilné zariadenie, ktoré je v dneSnej dobe
najpraktickejSie a zdkaznici ho maju zvacsa stale pri sebe. To zna¢i vysoku mieru aktivity
pouzivatelov na tomto zariadeni. Druhy najvy$si pocCet uzivatelov 328, teda 27,5%
navstivilo webovu stranku prostrednictvom pocitaca. Najmenej uzivatel'ov(20) navstivilo
webovl stranku pomocou tabletu.

2.6.3. Vyhodnotenie analyzy webovej stranky

1.

2.

Na zaklade uvedenej analyzy webovej stranky sme zistili, ze grafické a obsahové
zobrazenie stranky je na vel'mi dobrej Urovni, ktort odporuc¢ame udrziavat’. Stranka je
prehl'adna a poskytuje vsetky potrebné informacie pre zakaznika zaujimavou formou.
Na zaklade navstevnosti webovej stranky sme zistili ze navStevnost’ je na urovni 1192
uzivatel'ov za mesiac, denne priemerne stranku navstivi 41 uzivatel'ov, Co hodnotime
pozitivne, kedZe webova stranka sluzi skor na prezentdciu priestorov ako na
propagaciu produktov a sluzieb. Nasledovne sme zistili Ze ak propagécia produktu na
socialnych siet'ach zdkaznika zaujme, podpori to jeho motivaciu na navstevu webovej
stranky.

Z hladiska zariadeni prostrednictvom, ktorych uzivatelia navstevuji webovu stranku
sme zistili, Ze najviac I'udi pouziva mobilné zariadenie. Z tohto faktu vyplyva ze by
mal podnik situovat svoju marketingovii komunikaciu predovSetkym na mobilné
zariadenia, ktoré maju uzivatelia neustale pri sebe a vedia relativne rychlo reagovat’
na ponuky penzionu.
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2.7. Analyza socialnej siete facebook

V poslednom desatroci je facebook platforma socidlnej siete s najvys$im poctom
uzivatel'ov. Spaja uzivatel'ov nie len vo vybranom okoli ale po celom svete. Cudia si na
socidlnej sieti vymienaju svoje zazitky, skiisenosti a pocity. Pred nastupom facebooku
podniky vyuzivali na priame internetové oslovenie zakaznikov e-mail. Z hladiska
demografickych udajov je facebook idedlnym miestom na cieleni a efektivhu propagaciu
vyrobkov a sluzieb v najblizSom okoli podniku. Taktiez facebook pontka prostredie na
vytvaranie pozitivnych vztahov so zakaznikmi. V porovnani s ostatnymi druhmi
marketingovej komunikacie ma platforma facebook nizsie naklady a na zéklade udajov, ktoré
uzivatelia o sebe poskytujii vie cielene oslovit’ potencidlnych zakaznikov. Zakladné udaje,
ktoré o sebe uZzivatelia poskytuji su vek, pohlavie, jazyk, geografickd poloha, narodeniny,
zaujmy, prepojenie s ostatnymi uzivatel'mi ¢i svoje pracovné miesto.

Penzion Zuckmann Villa mé na socidlnej siete facebook zalozenu svoju stranku od
otvorenia podniku. Momentéalne mé facebook podniku 3683 sledovatel'ov a 3664 I'ud'om sa
tato stranka pa¢i. Co znamena Ze potencionalne vidia vietci tito uZivatelia prispevky, ktoré
podnik zdiela. Podnik pridiva prispevky 5 krat do tyzdna, formu pribehov vyuziva podnik
CastejSie v priemere 4 krat do tyzdna.

2.7.1. Zobrazenie stranky neznimym uZivatelom
Nasledujuci graf ¢islo 15 zobrazuje, kol’ko pouZivatel'ov facebooku, ktori nesleduju
stranku penzionu Zuckmann Villa si pozrelo stranku stranku v ¢asovom obdobi mesiaca

februar. Na zvislej osi je pocet uzivatel'om a na vodorovnej osi sa zobrazuje ¢asové

rozmedzie.
Graf €. 14 Zobrazenie stranky neznamych pouzivatelov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zéklade grafu ¢islo 15 je zrejmé ze v obdobi od 1.2.2020 do 29.2.2020 navstivilo
stranku penziénu Zuckmann Villa 634 uzivatelov, ktori nesleduji stranku podniku.
Priemerna denna navstevnost neznamych uZivatelov predstavuje 22 Pudi. Co znaéi nizky
potencial rastu novych sledovatelov v tomto mesiaci. NajvysSia hodnota sledovania
nezndmymi uzivatelmi(42) bola dosiahnutd na zacdiatku mesiaca, kedy podnik propagoval
svoje priestory a kvalifikéciu svojho persondlu. Druhé najvyssia hodnota(39) bola dosiahnuta
dia 22.2.2020 v nadvéznosti na propagaciu ranajkového menu s pripomienkou aby l'udia v
ten defi nezabudli volit’, co bola v tom Case najsledovanejsia téma na celom Slovensku.

2.7.2. Dosah prispevkov

Graf cislo 16 znazoriiuje dosah prispevkov, ktoré zdiela penzion Zuckmann Villa.
Dosah predstavuje hodnotu poctu l'udi, ktori aspoit raz videli prispevok v danom dni.
Organicky dosah zobrazuje l'udi, ktorym sa prispevok zobrazuje pretoze sleduji stranku
podniku. Plateny dosah znazoriiuje l'udi, ktori sa dozvedaju o prispevku formou propagacie
spolocnosti facebook, tito I'udia nesleduju stranku podniku, takZe ide o potenciondlnych
zékaznikov. Na zvislej osi je pocet dosahu jednotlivych prispevkov, na vodorovnej osi je
znazornené ¢asové obdobie v mesiaci februar.

Graf ¢. 15 Dosah prispevkov
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Zdroj: Statistika facebook

Z grafu Cislo 16 je zrejmé Ze dosah prispevkov ktoré propagoval penzion Zuckmann
Villa organicky, teda svojpomocne pre svojich sledovatelov na socialnej sieti facebook je
nizky. To znamend Ze prispevky ako také nie st pre sledovatel'ov atraktivne a zaujimavé sami
o sebe. Celkovy dosah prispevkom organickym spésobom bol za mesiac februar na hodnote
23 786
uzivatelov. Priemerny denny organicky dosah prispevkov je na urovni 820 uzivatelov. Z
hl'adiska plateného dosahu formou propagacie zo strany spolocnosti facebook je rozdiel
velmi velky, to znamena ze propagacia vybranych prispevkov sa podniku oplati. Pocet
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uzivatelov, ktori videli prispevky aspon raz pri platenej forme predstavuje celkovo 99 134
uzivatel'ov v mesiaci februar. Priemerny denny dosah pri platenej forme je 3 418 uzivatelov.
Mesacné naklady na propagaciu prispevkov predstavuji sumu 100 eur.

2.7.3. Vyhodnotenie analyzy socialnej siete facebook

1.

Z analyzi socialnej siete facebook sme zistili Ze penzion Zuckmann Villa ma dostatok
sledovatel'ov ale malo reakcii na jednotlivé prispevky. V porovnani marketingovej
komunikacie s inymi nastrojmi ma reklama prostrednictvom facebooku nizke
naklady. Prostrednictvom facebooku je mozné efektivne rozvijat vztahy s
verejnost’ou formou reakcii na prispevky.

Z pohl'adu pozreti stranky nezndmymi uzivateI'mi sme zistili ze v sledovanom mesiaci
si stranku pozrelo 634 nezndmych uzivatel'ov, co hodnotime pozitivne. Zistili sme ze
najvyssie hodnoty neznamych sledovatel'ov sa dosahovali pri propagacii zaujimavych
produktov a sluzieb.

Z hladiska dosahu prispevkov v penziéne Zuckmann Villa sme zistili ze organicky
dosah prispevkov vzhl'adom na sledovatel'ov stranky je nizky. Vac¢Sina prispevkov je
pre zikaznika nezaujimavym. Dal§im zistenim je Ze platend propagicia
prostrednictvom tejto socidlnej siete, ma vySsi dosah a cielenost’ publika za relativne
nizke naklady.
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III. Odporucanie penzionu Zuckmann Villa

3.1 Propagacia formou tlace

V analitickej Casti sme zistili Ze penzion Zuckmann Villa naposledy uverejnoval
reklamu v miestnej tlaci naposledy v roku 2016. Z pohl'adu dotaznikového Setrenia sme zistili
ze polovica zakaznikov nesleduje socialne siete podniku, ¢o znamena Ze sa nedozvedaji o
ponukach. Vacsinou socialne siete nesleduju starsi zadkaznici. Na zéklade tychto zisteni sme
sa rozhodli navrhntt’ reklamu v miestnej tlac¢i, ktora by mala efektivne oslovit’ hlavne starSich
potenciondlnych zdkaznikov. Reklama bude zacielena hlavne pre mesto Piestany a jeho
okolie v Casovom rozmedzi jedného mesiaca.

Pre tuto reklamu sme zvolili najéitanejsi tyzdennik v meste PieStany a teda
Piestansky tyzden. Inzerat bude uvedeny v rozmeroch 10 x 6,6 cm na stranke, ktora je urena
na propagaciu gastronomie. Tyzdennik sa zverejiiuje svoje vytlacky kazdy tyzden v dni
utorok. TyZzdennik ma dosah v meste PieStany a okolitych dedinach s poctom 21. Priemerny
pocet vytlatkov v jednom tyzdni predstavuje 5 350 kusov. Priemerny pocet mesacnych
vytlackov je 21 400 kusov. Néklady na reklamu v danych rozmeroch na jeden tyzden su 40
eur. To znamena Ze celkové naklady na jeden mesiac budt 160 eur.

Tabulka c¢islo 4 znazornuje reklamu prostrednictvom inzercie v PieStanskom
tyZdenniku. Farebné oznacenia predstavuji nasledovné hodnoty, oranzovy stlpec znazoriiuje
pocet oslovenych T'udi v percentach od 100% do 1%, ZIty stlpec oznacuje oslovenych l'udi
po¢tom od najvysSieho 21 400 l'udi po najnizSie 214 l'udi, biele stlpce zhora oznacuju
potenciondlnych zdkaznikov, ktori navstivia penziéon Zuckmann Villa v percentdch, modré
riadky znazorfiuju pocet I'udi, ktori potencidlne navstivia podnik, Cervené riadky oznacuju
narast trzieb v eurach, ktori by sa vytvoril pri navsteve a objednani menu s napojom v
hodnote 9,50 eur.

Tabul’ka €. 4 Inzercia v Piestanskom tyzdenniku

Pocet potencionalnych zakaznikov na zaklade inzercie

Pocet Pocet

oslovenych | oslovenych
ludi v % fudi 10% 9% 8% 7% 6% 5% 4% 3% 2% 1%

100% 21 400 2140 1926 1712 1498 | 1284 [ 1070 856 642 428 214
Narast trzieb v €: 20330 | 18297 | 16264 | 14231 [ 12198 |10165| 8132 [ 6099 | 4066 | 2033

90% 19 260 1926 1733 1541 1348 | 1156 963 770 578 385 193
Narast trzieb v €: 18297 | 16464 | 14640 [ 12806 | 10982 | 9149 | 7315 | 5491 3658 1834

80% 17 120 1712 1 541 1370 1198 | 1027 856 685 513 342 171
Narast trzieb v €: 16264 | 14640 | 13015 | 11381 | 9757 | 8132 | 6508 | 4874 3249 1625

70% 14 980 1498 1348 1198 1049 899 749 599 449 300 150
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Nérast trzieb v €: 14231 [ 12806 | 11381 9966 | 8541 [ 7116 [ 5691 | 4266 | 2850 1425
60% 12 840 1284 1156 1027 899 770 642 514 385 257 128
Narast trzieb v €: 12198 [ 10982 9757 8541 | 7315 | 6099 | 4883 | 3658 | 2441 1216
50% 10 700 1070 963 856 749 642 535 428 321 214 107
Narast trzieb v €: 10165 | 9149 8132 7116 | 6099 ( 5083 | 4066 | 3050 | 2033 | 1017
40% 8 560 856 770 685 599 514 428 342 257 171 86
Narast trzieb v €: 8132 7315 6 508 5691 | 4883 | 4066 | 3249 | 2442 1625 817
30% 6420 642 578 514 449 385 321 257 193 128 64
Narast trzieb v €: 6 099 5491 4 883 4266 | 3658 | 3050 [ 2442 | 1834 1216 608
20% 4 280 428 385 342 300 257 214 171 128 86 43
Narast trzieb v €: 4 066 3658 3249 2850 | 2442 | 2033 | 1625 | 1216 817 409
10% 2140 214 193 171 150 128 107 86 64 43 21
Narast trzieb v €: 2033 1834 1625 1425 | 1216 | 1017 817 608 409 200
9% 1926 193 173 154 135 116 96 77 58 39 19
Narast trzieb v €: 1834 1644 1463 1283 | 1102 912 732 551 371 181
8% 1712 171 154 137 120 103 86 68 51 34 17
Narast trzieb v €: 1625 1463 1302 1140 979 817 646 485 323 162
7% 1498 150 135 120 105 90 75 60 45 30 15
Narast trzieb v €: 1425 1283 1140 998 855 713 570 428 285 143
6% 1284 128 116 103 90 77 64 51 39 26 13
Narast trzieb v €: 1216 1102 979 855 732 608 485 371 247 124
5% 1070 107 96 86 75 64 54 43 32 21 11
Narast trzieb v €: 1017 912 817 713 608 513 409 304 200 105
4% 856 86 77 68 60 51 43 34 26 17 ©
Narast trzieb v €: 817 732 646 570 485 409 323 247 162 86
3% 642 64 58 51 45 39 32 26 19 13 6
Narast trzieb v €: 608 551 485 428 371 304 247 181 124 57
2% 428 42 39 34 30 26 21 17 13 9 4
Nérast trzieb v €: 399 371 323 285 247 200 162 124 86 38
1% 214 21 19 17 15 13 11 S 6 4 2
Nérast trzieb v €: 200 181 162 143 124 105 86 57 38 19

Zdroj: Vlastné spracovanie

Predpokladame ze tato forma reklamy, prostrednictvom tlace by mohlo oslovit’ 30%

Citatel'ov Co znamend 6 420 potencionalne oslovenych I'udi. Na zaklade 30% oslovenych I'udi
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by sme mohli predpokladat’ Ze poCet potencionalnych zédkaznikov, ktori navstivia podnik by
predstavoval 5% ¢o znamend 321 zakaznikov v tabul’ke ¢islo 4 zndzornené zelenou farbou.
Tento pocet zakaznikov by predstavoval narast trzieb o 3 050 eur ak pocitame ze kazdy
zékaznik by utratil pri navsteve 9,50 eur. Cena utraty je vypocitand na zéklade denného
menu, ktoré je v cenovej relacii 8,30 eur s predpokladom Ze si zékaznik objedna aj z
napojového listka. Naklady na zhotovenie jedného denného menu predstavuja 40% co pri
celkovej sume 3 050 eur znamenda hodnotu 1 220 eur. Ak pripoc¢itame naklady na mesacnu
propagaciu denného menu v tlaci, teda 160 eur. Celkové naklady predstavuju 1 380 eur, teda
narast trzieb by dosiahol hodnotu 1 670 eur. Na zaklade zisteného narast trzieb sa javi
reklama v tlaci ako efektivna.

Reklama v tlaci by bola neefektivna ak by pocet osloveny klesol pod percentudlnu
hodnotu 6% a pocet potencidlnych navstevnikov klesol pod 5%. To by znamenalo Ze sa
penzidonu Zuckmann Villa v lepSom pripade vratili naklady a nevytvoril trzby. Z negativneho
pohl'adu by sa pri niz$ich hodnotach nevrétili ani naklady.

3.2. Facebook

Je dolezité si uvedomit’ ze v dneSnej dobe ma socidlna siet’ facebook velku silu v
propagécii produktov, sluzieb a pri vytvarani vzt'ahov so zdkaznikmi. S danym poctom
sledovatel'ov, ktorych ma penzion Zuckmann Villa nie je vZdy potrebné produkty propagovat’
platenou formou.

Pri marketingovej komunikdcii na socidlnej sieti facebook je nutné poznamenat’ Ze
komunikacia méa dlhodobejsi charakter budovania povedomia o znacke. Pri tomto druhu
nejde o priamy predaj produktov a sluzieb, ale o informovanost’ publika o ponukanych
vyrobkoch a jedine¢nosti podniku.

Navrhujeme zvysit' monitorovanie, ktoré prispevky povazuje publikum za zaujimavé.
Na zéklade tychto vystupov by mal podnik propagovat’ produkty a sluzby zaujimavejSou
formou a zapdjat’ sledovatel'ov do prispevkov interaktivnou formou, aby mohli zakaznici
reagovat’ na prispevky a tym ich zapojit’ do procesu propagacie. Tymto by produkty a sluzby
utkveli v pamiti zakaznika. Dal§im navrhom je zdielanie pozitivnych recenzi a informovat
zékaznikov o povode surovin od lokalnych dodavatel'ov.

3.3. Propagacia apartmanov prostrednictvom sociilnej siete

Na podporu predaja apartmanov sme navrhli sitaZz o mezonetovy apartman na 2 noci
cez vikend od 4.9.2020 do 6.9.2020. Sutaz by mala prebiehat’ prostrednictvom socidlnej siete
facebook v obdobi jedného mesiaca. Samozrejme by mala sataz prebichat’ s ¢asovym
odstupom od vyherného pobytu, aby sa mohol pripadny vyherca pripravit’ na vyhru. Ciel'om
sutaze je zvysit interakciu pouzivatelov na stranke penzionu Zuckmann Villa. Ak sa chu
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uzivatelia zapojit' do stt'aze na socidlnej sieti facebook musia prispevok zdielat’,oznacit’ v
komentari 2 priatel'ov a sledovat’ stranku penziénu Zuckmann Villa. Cim viac budt uZivatelia
zdielat’ prispevok sutaze, tym viacsi dosah bude prispevok mat. Podnik by mal tento
prispevok zdielat’ 3 krat tyzdenne v Case od 18:00 - 21:00 hodiny, kedy je na socialnych
siet’ach najvicsia aktivita uzivatel'ov.

Nasledujiica tabulka cislo 5 zobrazuje propagaciu apartmdnov prostrednictvom
sut'aze o mezaninovy apartman. Oranzovy stlpec predstavuje pocet oslovenych v percentach,
zIty stlpec oznacuje pocet oslovenych Cislom, biele stlpce predstavuju percentudlny podiel
potencionalnych zakaznikov, ktori navstivia podnik. Modré riadky znazoriiuji pocet
potencialnych zakaznikov a Cervené riadky oznacuju narast trzieb na zéklade navstevnosti.

Tabul’ka ¢. 5 Sitaz o apartman

Pocet Pocet Pocet potencionalnych zakaznikov na zéklade sutaze
oslove- oslove-
nych nych
fudi v % fudi 10% 9% 8% 7% 6% 5% 4% 3% 2% 1%

100% 99 500 9 950 8955 [ 7960 6 965 5970 4975 3980 2985 | 1990 995

Narast trzieb v €: 1044 750|940 275 (835 800 | 731 325 | 626 850 | 522 375 | 417 900 | 313 425 (208 950 [ 104 475

90% 89 550 8 955 8060 | 7164 6 269 5373 4478 3 582 2687 | 1791 896

Narast trzieb v €: 940 275 (846 300 [ 752 220 | 658 245 | 564 165 | 470 190 | 376 110 | 282 135|188 055 | 94 080

80% 79 600 7 960 7164 | 6368 5572 4776 3980 3184 2388 | 1592 796

Narast trzieb v €: 835800 (752220 (668 640 | 585 060 | 501 480 | 417 900 | 334 320 (250 740 (167 160 [ 83 580

70% 69 650 6 965 6269 | 5572 4 876 4179 3483 2786 2 090 1393 697

Narast trZieb v €: 731325 (658 245 (585 060 | 511 980 | 438 795 | 365 715 | 292 530 (219 450 (146 265 73 185

60% 59 700 5970 5373 | 4776 4179 3 582 2985 2388 1791 1194 597

Narast trzieb v €: 626 850 [564 165 (501 480 | 438 795 | 376 110 | 313 425 | 250 740 | 188 055 | 125 370 | 62 685

50% 49 750 4975 4478 | 3980 3483 2 985 2488 1990 1493 995 498

Nérast trzieb v €: 522 375 (470 190 (417 900 | 365 715 | 313 425 | 261 240 | 208 950 | 156 765 | 104 475 52 290

40% 39 800 3980 3582 | 3184 2786 2388 1990 1592 1194 796 398

Nérast trzieb v €: 417 900 |376 110|334 320 | 292 530 | 250 740 | 208 950 | 167 160 | 125 370 | 83 580 | 41 790

30% 29 850 2985 2687 | 2388 2 090 1791 1493 1194 896 597 299

Narast trzieb v €: 313425 282 135(250 740 | 219 450 | 188 055 | 156 765 | 125370 | 94 080 | 62 685 | 31 395

20% 19 900 1990 1791 1592 1393 1194 995 796 597 398 199

Narast trzieb v €: 208 950 (188 055 (167 160 | 146 265 | 125 370 | 104 475 | 85580 | 62685 | 41790 [ 20 895

10% 9 950 995 896 796 697 597 498 398 299 199 100
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Narast trzieb v €: 104 475 | 94 080 | 83580 | 73185 | 62685 | 52290 | 41790 [ 31395 | 20895 [ 10 500
9% 8 955 896 806 717 627 537 448 358 267 179 90
Narast trzieb v €: 94080 [ 84630 [ 75285 | 65835 | 56385 | 47040 | 37590 | 28 035 | 18 795 | 9450
8% 7 960 796 716 637 557 478 398 318 239 159 80
Narast trzieb v €: 83580 [ 75180 [ 66885 | 58485 | 50190 | 41790 | 33390 | 25095 | 16 695 [ 8400
7% 6 965 697 627 557 488 418 348 279 209 139 70
Narast trzieb v €: 73185 [ 65835 | 58485 | 51240 | 43890 | 36540 | 29295 | 21945 | 14595 | 7 350
6% 5970 597 537 478 418 358 299 239 179 119 60
Narast trzieb v €: 62685 [ 56385 | 50190 | 43890 | 37590 | 31395 | 25095 | 18795 | 12495 [ 6300
5% 4975 498 448 398 348 299 249 199 149 100 50
Narast trzieb v €: 52290 [ 47040 [ 41790 | 36540 | 31395 | 26145 | 20895 | 15645 | 10500 [ 5250
4% 3 980 398 358 318 279 239 199 159 119 80 40
Narast trzieb v €: 41790 | 37590 | 33390 | 29295 | 25095 | 20895 | 16695 | 12495 ( 8400 | 4200
3% 2985 299 269 239 209 179 149 119 90 60 30
Narast trzieb v €: 31395 [ 28245 | 25095 | 21945 | 18795 | 15645 | 12495 [ 9450 | 6300 3150
2% 1990 199 179 159 139 119 100 80 60 40 20
Narast trzieb v €: 20895 | 18795 | 16695 | 14595 | 12495 | 10500 | 8400 6300 | 4200 | 2100
1% 995 100 90 80 70 60 50 40 30 20 10
Narast trZieb v €: 10500 | 9450 | 8400 7 350 6 300 5 250 4200 3150 | 2100 1050

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ak predpokladdme ze tato forma propagéicie apartmanov prostrednictvom socidlnej
siete facebook by mohla oslovit’ 4% T'udi, teda 3 980 uZivatel'ov z celkového poctu 99 500
oslovenych. Pri predpoklade Ze zo 4% oslovenych by si apartman potencionalne rezervovali
3% oslovenych, tvoril by pocet potencionalnych zdkaznikov 119, znazornenych zelenou
farbou. Hrubd trzba by v tomto pripade predstavovala sumu 12 495 eur. Hrubd trzba
vychddza z ceny 105 eur za apartmdn. Naklady na udrzbu apartmanu za jeden den
predstavuju 7 eur, pri pocte jednodiiovych rezervacii by nédklady na upratovanie vzhl'adom k
poctu potencialnych zakaznikov 119, predstavovali 833 eur na udrzbu. Néklady na
propagaciu prostrednictvom socialnej siete nie su ziadne vzhl'adom na to ze by sa propagacia
Sirila organicky, to znamend bez zaplatenia propagacie. Ak odpocitame od trzby naklady na
udrzbu apartmanov, hruby zisk by predstavoval 11 662 eur. Pri tomto predpoklade by bola
propagacia efektivna. Tato forma propagacie sa javi efektivne pri vSetkych predpokladoch
potenciondlnej navstevnosti podniku.
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ZAVER

Na zéver je nutné poznamenat’ ze cielom bakalarskej prace bolo teoreticky definovat
marketingovii komunikéciu, analyzovat’ podnik Zuckmann Villa a navrhnit’ opatrenia na
zlepSenie marketingovej komunikacie penzidénu. Z teoretickej Casti sme nadobudli poznatky
ohl'adom marketingovej komunikécie ako napriklad vyber spravnych médii, marketingova
stratégia a nastroje, ktoré nam pomahali analyzovat’ sicasny stav marketingovej komunikacie
v podniku.

Z nadobudnutych vysledkov v praktickej casti je zrejmé Ze podnik ma uroven
marketingovej komunikdcie na strednej urovni, ¢o znamena ze nevyuziva efektivne vSetky
zdroje k marketingovej komunikacii so zdkaznikom. Na zdklade SWOT analyzy sme zistili
ze silné stranky prevazuji nad slabymi ¢o znamend ze by mal podnik zvolit' ofenzivnu
stratégiu marketingovej komunikacie ¢im by si upevnil miesto na trhu. Z pohl'adu dotaznika
sme zistili Ze zdujem o penzion Zuckmann Villa maju vSetky vekové skupiny a ceny su pre
nich prijatel'né. Zdkaznici vnimaji podnik z pohl'adu imidzu vel'mi pozitivne a skoro vsetci
by ho odporucili svojim zndmym ¢o je z hl'adiska marketingu C2C vel'mi dobré. NajvacSim
problém avsSak je ze polovica opytanych nesleduje socialne siete podniku, ¢o znamend Ze sa
nedozvedaji o ponukich produktov a sluzieb v podniku Zuckmann Villa. Z hladiska
zékaznikov, ktori sleduju socidlne siete, mala najvyssi Uspech platforma facebook, ktoru
sleduje takmer kazdy. Na tejto socidlnej sieti je podnik najaktivnejs$i z pohl'adu propagacie
prispevkov.

Na zaklade analyzy kopnkurencie sme zistili Ze penzion Zuckmann Villa ma dobru
konkurenc¢nu poziciu. V porovnani cien ubytovania sa cenova relacia pohybuje niekol’ko eur
pod priemernou cenou za apartmdn v lokalite PieStany, ¢o znamena istli cenova vyhodu v
ubytovacom sektore. Nevyhodou pre podnik je Ze neponukajii ubytovanie v izbe. Z pohl'adu
analyzy konkurencie v stravovani ma Zuckmann Villa tak isto ceny za ranajky nastavené na
minime v porovnani s ostatnymi, nevyhodou vsak je ze neponuka moznost’ polpenzie a plnej
penzie.

Z analyzy on-line priestoru, teda webovej stranky a socidlnej siete facebook sme
zistili Ze webova aj facebookové stranka su obsahovo a graficky dobre zvladnuté. Dal§im
zistenim bolo Ze najviac I'udi navStevuje webovu a facebookovl stranku prostrednictvom
mobiln¢ho zariadenia. Vzhladom na pocet sledovatelov na facebooku je odozva pri
organickom zdiel'ani prispevkov nizka ¢o znamend Ze prispevky nie si pre zdkaznikov
zaujimavé.

V navrhovanej Casti bakalarskej prace sme predstavili tri ndvrhy na zlepSenie
marketingovej komunikacie v penzione Zuckmann Villa. Prvym ndvrhom je inzercia v
mestskom tyzdenniku. Navrh pozostava z inzercie 4 krat do mesiaca ¢o by oslovilo
potenciondlnych zakaznikov. Druhym névrhom je zlepSenie komunikacie na socidlnych
sietach, o by vytvaralo dlhodobo pozitivne vzt'ahy s verejnost'ou. Taktiez publikovat’ kratke
a zaujimavé prispevky, kvoli kontaktu so zakaznikom. Posledny navrh sa tyka oslovenia l'udi
prostrednictvom internetovej sitaze o apartman, ktord by mala zvysit’ povedomie o penzione
Zuckmann Villa na socidlnych sietach. Celkové naklady marketingovej komunikacie na
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navrhovant Cast’ predstavuji sumu 160 eur. Tieto navrhy st schopné oslovit’ Siroké publikum
potencionalnych zadkaznikov za primeranu cenu a riziko.
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PRILOHY

Dotaznikové Setrenie:

1.Pohlavie:
Muz - Zena

2.Vek:

a, 18-25

b, 25-35

c, 35-45

d, 45-55

e, 55 a viac

3.Ako ¢asto navStevujete Zuckmann Vilu?
a, 1-2 krat do mesiaca

b, 3-4 krat do mesiaca

¢, 5-6 krat do mesiaca

d, 7-8 krat do mesiaca

e, 9 a viac krat do mesiaca

4.Ako ste spokojny/a s nasimi produktmi/sluzbami?
-vel'mi spokojny/a (5)

-skor spokojny/a (4)

-spokojny/a (3)

-skor nespokojny/a (2)

-vel'mi nespokojny/a (1)

5.AKko ste spokojny/a s profesionalitou podniku?
-vel'mi spokojny/a (5)

-skor spokojny/a (4)

-spokojny/a (3)

-skor nespokojny/a (2)

-vel'mi nespokojny/a (1)

6.Ako ste spokojny/a so sortimentom sluzieb/produktov?
-vel'mi spokojny/a (5)

-skor spokojny/a (4)

-spokojny/a (3)

-skor nespokojny/a (2)

-vel'mi nespokojny/a (1)
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7.5u pre vas ceny naSich sluzZieb/produktov prijatel’nejSie v porovnani s konkurenciou?
-ovel’a prijatel'nejsie (5)

-0 nieco prijatel'nejsie (4)

-priblizne rovnako prijatel'né (3)

-0 nieco menej prijatelné (2)

-ovela menej prijatelné (1)

8.AKko ste spokojny/a s kvalitou pokrmov?
-vel'mi spokojny/a (5)

-skor spokojny/a (4)

-spokojny/a (3)

-skor nespokojny/a (2)

-vel'mi nespokojny/a (1)

9.Ako ste spokojny s nasimi ¢as$nikmi?
-vel'mi spokojny/a (5)

-skor spokojny/a (4)

-spokojny/a (3)

-skor nespokojny/a (2)

-vel'mi nespokojny/a (1)

10.Aké celkové hodnotenie by ste dali nasej spolo¢nosti?
-vyborna (5)

-chvalitebna (4)

-dobra (3)

-dostatocna (2)

-nedostato¢na (1)

11.0dporucili by ste spolo¢nost’ ostatnym?
-urcite ano (5)

-pravdepodobne ano (4)

-neviem (3)

-pravdepodobne nie (2)

-urcite nie (1)

12. Ako casto sledujete socidlne siete Zuckmann Vily a ktoré? (instagram, facebook,
web)?

-kazdy den

-1x do tyzdina

-2 a viac krat do tyzdna

-nesledujem

13. Akym sposobom sa dozvedate o ponukiach v Zuckmann Vile (napr. web, soc. siete,
ustne Sirenie)?
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