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Anotacia

Ciel'om diplomovej prace je na zaklade sucCasnej situacie Parkhotela na Baracke
navrhnat’ novi reklamnu stratégiu hotela, ktorda umozni posilnit’ jeho konkurencné
postavenie. Teoretickd cCast’ sa zaobera zakladnou podstatou marketingove;j
komunikacie, vyznamom reklamy, poznanim zékaznika a priblizenim modernych
foriem reklamy. Prakticka Cast’ predstavuje Parkhotel na Baracke jeho sucasny stav,
zaobera sa analyzou sucasnej reklamy, zdoraznuje dolezitost’ reklamy pre hotel a
postavenie vramci konkurencie. Na dosiahnutie ciela prace bude vykonany vyskum
pomocou Casti situacnej analyzy, SWOT analyzy, analyzy marketingového mixu hotela
a dotaznikové Setrenie. Na zdklade vysledkov z vykonanych analyz budu na zaver
navrhnuté odporucania na vyuzitie novych trendov foriem reklamy a navrhnuta nova
reklamna stratégia Parkhotela na Baracke, ktora bude viest’ k zlepsSeniu efektivnejSieho
vyuzivania reklamy po cely rok, zvySeniu povedomia o hoteli ateda posilni jeho

konkurencné postavenie.

KPucové slova

Hotel, konkurencia, marketingova komunikacia, marketingovy mix, nové trendy

reklamy, reklama, reklamna stratégia, SWOT analyza.



Annotation

The objective of the diploma thesis is to propose a new advertising strategy of
the Parkhotel Baracka which will strengthen its competitive position. The new strategy
will be based on the current hotel situation. The theoretical part is dealt with the bases
of marketing communication, importance of advertising, knowledge of customer and
proximity of modern forms of advertising. The practical part is presented the current
situation of the Parkhotel Baracka. Futhermore, it is dealt with the analysis of the
current advertising and importance of hotel advertising and hotel position within the
competition. To achieve the objective, there will be done a research using some points
of situational analysis, SWOT analysis, analysis of the hotel marketing and
questionnaire survey. Based on the results of all analyzes, there will be performed some
suggestions for using new forms of advertising trends and proposed new advertising
strategy for the Parkhotel Baracka at the end of the diploma work. That suggestions will
lead to effective use of advertising throughout the year and a raise of the awareness

about the hotel, and finally to strengthen the hotel competitive position.

Key words

Hotel, competition, marketing communications, marketing mix, new trends in

advertising, advertising, advertising strategy, SWOT analysis.
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UVOD

Na svetovych trhoch v stcasnosti priebeha nelitostny boj o kazdého zakaznika.
Kto straca zdkaznikov, strdca na trhu perspektivu. Uspokojeny zakaznik by mal byt
klicovou postavou vsetkého podnikatel'ského snazenia, jeho zmysel a cielom. Sicasny
pokrok elektrotechniky a informaénych a komunikaénych technol6gii nam komunikaciu
rozSiruje a ulahcuje. Ide vSak o to, ¢i nové moznosti dokazeme efektivne vyuzivat’. Je
vel'mi tazko predvidat, ako budi zékaznici reagovat’ na reklamu a akym spdsobom
prijmu a spracuju d’al$ie oznamenie. Reklama je jednym z najstarSich, najviditelnejsich
a najdolezitejSich nastrojov marketingového mixu. Vynakladd sa na fiu mnoho
prostriedkov a Zziadna z d’alSich marketingovych aktivit nevyvolava tolko verejnych
diskusii a sporov. Reklama vyvoldva tazbu po produkte, ¢i sluzbe. Firmam reklama
umoznuje Sirit svoje oznamenie a prezentovat sa pritazlivejSou formou. Kvalitna
a efektivna reklama dostdva firmy viac do povedomia zdkaznikov. Rychly rozvoj
cestovného ruchu priniesol so sebou zvySeny dopyt po ubytovacich zariadeniach
vSetkych kategorii. S tym prirodzene stvisel narast konkurencie hotelov. Ak ma hotel
prosperovat’ na trhu, musi manazment sledovat’, predvidat, poznat’ trendy v spravani
hosti a vzapiti ich vyuzivat v ponuke sluZieb. Zaciatok 21. storo€ia sprevadza rast
poziadaviek hosti na kvalitu a druhova Strukturu sluzieb, profesiondlny manaZzment
hotelov a spravanie sa pracovnikov k hostom. Nejde pritom len o trendy na strane
dopytu, ale aj trendy v ponuke sluzieb, ktor¢ moézu podniku zabezpecit na trhu
konkuren¢ni  vyhodu. V dneSnej dobe, ked sledovanie televizie, ako doposial
najsilnejSiecho média, nahradilo kazdodenné surfovanie po internete, pricom svoje
pocity, dojmy a sklsenosti s najroznejSimi produktmi sveta méze zdielat’ prakticky
kazdy. VSetci piSu blogy, zdielajii oblibené videoklipy na socialnych sietach, kde
nasledne hodnotia zdiel'any obsah od inych uzivatel'ov. Prave vd’aka socialnym sietam
a médiam nebolo zdielanie obsahu nikdy tak jednoduché. A tato doba najviac praje
dobrovolne S§irenej reklame. S nelahkou ulohou udrzat' si konkurencieschopnost
a dostat’ sa do povedomia svojim cielovych skupindm casto nezostava priestor prave na
prepracovanu a efektivnu marketingova reklamu. Tejto skutocnosti ¢eli aj Parkhotel na

Baracke**** v Trencianskych Tepliciach.



Cielom diplomovej prace je navrh novej reklamnej stratégie, ktora umozni
posilnit’ jeho konkuren¢né postavenie. Praca je rozdelena na teoretickt a prakticka Cast’.
Teoreticku Cast’ tvori oboznamenie zakladnych pojmov reklamy ako nastroja
marketingovej komunikacie, tvorbu komunika¢ného mixu, tvorbu reklamnej kampane,
poznanie zakaznika a nové trendy foriem reklam, na ktora d’alej nadvizuje prakticka
Cast. Obsahom praktickej Casti je predstavenie Parkhotela na Baracke jeho stcasny
stav, postavenie v ramci konkurencie ako aj zoznamenie s organiza¢nou Struktirou
hotela a realizovany vyskum. Pre realizaciu vyskumu boli poloZené nasledujtce otazky,
ktoré maju vztah s reklamou. Zamerom je skiumat’ marketingovi komunikaciu so
zameranim na reklamu. V tejto suvislosti je potrebné zistit’ reklamnu stratégiu hotela
a vyuzit' poznatky pre zlepSenie. Aké rieSenie bude najvhodnejSie pre nami skimany
objekt? Aka reklama najviac ovplyvni a zaujme zdkaznika? Akymi formami reklamy je
mozné prildkat viac potencidlnych zakaznikov? Ako vnimaju uzivatelia internetu
propagovanie hotela na socidlnych sietach? Odpovede na tieto otdzky by mali potvrdit’,
vyvratit' alebo najst’ rieSenie skimaného problému. Cielom tejto Casti je analyza
marketingovej komunikdcie SO zameranim na reklamu Parkhotela na Baracke a
nasledne identifikovat trendy v oblasti reklamy. Stanovenie ciela vychadza zo
sticasného stavu anasledne autorka navrhne odporucania na zlepSenie stavu hotela
Vv oblasti reklamnej stratégie a jej efektivne vyuzitie. V ramci toho ciela je nutné
posudit’ postavenie hotela na trhu, produkt hotela, marketingovy mix a jeho
charakteristiku k ¢omu napomdézu jednotlivé metody vyskumu, to je Cast’ situacnej
analyzy spolu so SWOT analyzou, analyza marketingového mixu a dotaznikové
Setrenie. KI'icovym krokom pre hotel je zvidite'nenie a posilnenie reklamy.

K Uspesnému zostaveniu reklamnej stratégie nestaci teoria, ale aj praktické
poznanie chodu hotela, porozumenie potrebam zdkaznikov a vhodnd volba
marketingovych nastrojov, ktoré by efektivne zdkaznikov ovplyvnili. Néavrhy na
zlepSenie reklamy hotela by mali napomdct’ ku zvySeniu obsadenosti hotela, dostat’ sa
do povedomia potencialnych zakaznikov, zvysit' spokojnost’ hotelovych zakaznikov,

aby sa do hotela stale vracali a zvysit’ konkurencieschopnost’.



TEORETICKA CAST

1 VYMEDZENIE POJMU MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

Komunikacia je zamena informacii medzi 'ud’'mi, ktori sa stretdvaji a cheu si
nieco povedat’, o nieCo sa podelit’, nieCo sprostredkovat. Robia to roznymi formami,
a to slovom, pismom, obrazom, gestikulaciou, pohybom tela alebo ml¢anim. Skusenosti
z komunikacie sa pouzivaji v oblasti marketingu, s tym rozdielom, Ze pri ich aplikacii
sa umysel komunikacie podrobuje firemnej stratégii. Klasické poznanie marketingovej

%¢

filozofie ,predat’ je tazSie ako vyrobit* bolo v nasej ekonomike doposial’ nezname.
Dopyt prevazoval nad ponukou a zdkaznik musel ¢asto obetovat’ vel'a Casu a usilia, aby
ziskal Zelany tovar ¢i sluzbu. S rozvojom konkurencie bola uloha firiem hl'adat’ na trhu
dostato¢ny pocet kupujucich pre svoju produkciu, Cize vytvarat’ si dopyt a zaroven
usmernovat jeho zmenu. S tym je spita aj Gloha pOsobit’ na uroven, Cas a charakter
dopytu tak, aby pomahala firme pri realizacii cielov. Toto vSetko plni marketingova
komunikacia. Marketingova komunikacia je nastroj marketingu, zamerany na vyvolanie
a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokojuju prostrednictvom realizovania kiipy produktu.
Ide o proces poskytovania informéacii o danom produkte vyrobcu smerom
k zakaznikovi."

Komunikécia je sucastou marketingového mixu. Marketingovd komunikacia
znamend na jednej strane informovat' o produkte ajeho vlastnostiach, oboznamovat
s produktmi, zdoraznit’ ich Gzitok, kvalitu, hodnotu, prosperitu a pouzitic a na druhej
strane naucit’ sa aj pocuvat’, prijimat’ podnety a poziadavky zdkaznikov a reagovat’ na
ne. Jadrom cielavedomej komunikacie s trhom je ovplyviiovanie nakupného spravania
zékaznikov v zdujme predaja produktov. Na ovplyvilovanie spravania sa pouzivaju Styri
zékladné metody, ktoré patria pod spolo¢ny ndzov komunikacny systém. Tento systém
tvoria:

- reklama
- podpora predaja
- public relations

- osobny predaj

LKITA, J. a kol. Marketing. 3. vyd. lura edition, 2005, s. 315. ISBN 80-8078-049-8
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Marketingovy komunikacny systém treba brat’ ako sceleny a kontrolovany
systém metod komunikacie, ktory sa pouziva na prezentovanie podniku a jej vykonov
zékaznikom. Existuje vSak nejednotnost’ v pomenovani tohto systému a zuzovanie na
pojem reklama. Reklama patri k najviditeInejSim metédam tohto systému. V kazdej
Z jednotlivych metdd existuje Siroka skala Specifickych prostriedkov, nastrojov, technik,
ktoré sa vzajomne dopliaju podla potrieb a zamerov firmy. Ich zameranie sa vyuziva na
pOsobenie v psychologickej rovine, na ovplyviiovanie spravania zakaznikov
Vv jednotlivych §tadidch rozhodovania o kupe. Ddlezité je si uvedomit, ze pomocou
komunikacie sa nemeni produkt ani jeho vlastnosti, ovplyviiuje sa iba postoj kupujtacich
a ich predstava o tom, o0 sa na trhu pontka. Ked’ze zakaznikmi firmy nie st len kone¢ni
spotrebitelia, ale aj sprostredkovatelia, iné firmy a orgény je potrebné vytvorit’ z tychto
metéd komunikicie o najvhodnejSiu komunikdciu. Tato komunikdcia sa nazyva

komunika¢ny mix.

1.1 Marketingova komunikacia sicast’ marketingového mixu

Vramci procesu marketingu si firma stanovuje marketingové ciele, zakaznikov,
umiestnenie na trhu a vyber marketingovych nastrojov. Tieto nastroje sa nazyvaji ako 4
P marketingového mixu z anglického Product, Price, Place a Promotion. Kazdy z tychto
nastrojov komunikuje so zdkaznikom svojim sposobom. Je na firme alebo
marketingovej agenture aby zostladila tieto Styri marketingové nastroje a dosiahla
zelany efekt. Marketingovy mix je subor ndstrojov, ktoré firma pouziva na to, aby
dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu.?

Zahtna 4 zékladné néstroje marketingového mixu:

Produkt je vsetko je vsetko, o sa ponuka na trhu na uspokojenie potrieb. Aby sa
dobre predavalo, je potrebné ponukat’ dobry produkt, to znamend, ze produkt musi byt
maximalne prisposobeny potrebam zakaznika. Mal by byt’ kvalitny, dizajnovy.

Cena zakaznici su ochotni zaplatit, ak st ceny ponukanych produktov

primerané. Prili§ vysoké ceny spotrebitel’a odradia.

2 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 94. ISBN 80-2470-016-6
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Distribucia  zabezpeCuje  priestorové  hladisko  priblizenia  produktu
k spotrebitel'ovi s cielom zvysit prilezitosti na nakup.

Marketingovda komunikdcia sa zameriava na vytvorenie pozitivneho imidzu
produktu, propaguje a vytvara okolo produktu priaznivy psychologicky efekt s cielom
urobit’ tovar Zelatelnym.?

Pojem mix zdoraziuje, ze sa nepouziva samostatne len jeden z nastrojov, ale ze

ide o ich integraciu a koordinéciu.

1.2 Proces marketingovej komunikacie

V procese marketingovej komunikacie sa realizuje zoznamovanie trhu
sponukou a nadviazanie kontaktu medzi predavajicimi a kupujucimi. Kazda
komunikacia, ktora je podana ustnym podanim medzi priateI'mi, znamymi, alebo inzerat
¢i televizny Sot, maju spolocné urcité zlozky, ktoré st nasledovne zndzornené na

, 4
obrazku:

Obrazok 1: Zlozky komunika¢ného procesu

Ddosielatel Kédovanie Dekddovanie

N0t =

Rusivé vplyvy

(poruchy)

Spétna vizba Reakcia(odozva)

— N

Zdroj: KITA, J. a kol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005. s. 319. ISBN 80-8078-049-8

$KITA, J. a kol. Marketing. 3. vyd. lura edition, 2005, s. 27-28. ISBN 80-8078-049-8
* KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Bratislava: Grada, 2007, s. 289. ISBN 80-2470-513-3
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Prvéd zlozka v tomto procese ukazuje, ze kazdd komunikacia musi obsahovat
nejaky zdroj, C€ize odosielatela. Zdrojom spravy je firma, ktorda ponuka tovar alebo
sluzbu. Odosielatel'om spravy ¢i oznamenia moze byt aj organizacia, institlcia, Skola ¢i
organ vlady. Kazdy jeden zdroj svojou spravou sleduje uréité ciele. V druhom kroku sa
premienaju ciele firmy do komunikacnej stratégie, Casto nazyvanej ako reklamna
stratégia. Inak povedané, ¢o chce firma o produkte povedat’ a ¢o chce tou spravou
sposobit’, respektive aka zelani reakciu ocakava od spotrebitel'ov. Vyznacuje sa ako
kédovanie spravy, kde textari, grafici arealizatni pracovnici prelozia reklamnu
myslienku alebo prednosti produktu do takych symbolov, ktorym zékaznik porozumie,
ktoré ho zaujmu a vyvolaju predpokladant reakciu. Zakdédovanu spravu je potrebné
poslat’ cielovému publiku. V tretom kroku nastdva prenos sprdvy za pomoci spravne
zvolenych nosicov, ¢ize rdznych médii (televizia, rozhlas, noviny, Casopisy, reklamné
putace). Ak sa sprava dostane k Citatelovi, posluchaCovi, divakovi, ten si ju svojim
sposobom dekdduje, interpretuje. Od sposobu, ako si ju vysvetl'uje zavisi aj to, ako na
flu bude reagovat. Krok dekddovania nastdva postupne. Najskor si spotrebitel’ musi
spravu v§imnut’, potom si ju sam vysvetli, posudit’ ¢i jej porozumel a nakoniec uloZit’
do pamiti. Sum v komunikécii je porucha, ktord moze nastat pri prenose, pretoZe
existuje mnoho konkurenénych sprav, ktoré bojuju o pozornost’ spotrebitel’a. Ak denne
vidime napriklad desat’ televiznych Sotov a obsah jedného tvrdi nieCo iné, nez
predchadzajici, moézeme byt zméteni, ktoré tvrdenie je pravdivé. Sumom je aj nas
nezaujem, nepozornost. Nasa odozva sa moéze tiez prejavit’ tym, Ze si uvedomime
existenciu dané¢ho produktu, chceme o iom vediet’ d’alSie informécie, ktoré hl'adame,
vytvarame si urCity postoj, chceme si ho vyskusat’, vidiet’ na vlastné o¢i a nakoniec aj
kapit’. Poslednym krokom je spédtna vézba, ktorou sa hodnoti uspeSnost’ komunikécie.
Stanovit’ posobenie komunikéacie priamo na zvySenie objemu predaja je vel'mi tazké,
pretoze firma nemdze s ur€itostou povedat’, ¢i zakaznik nakupil pod vplyvom, napriklad
reklamnej inzercie alebo na zdklade odporucania znamych. Hlavné ale je, ze
marketingovd komunikacia ma urcity vplyv na predaj, kI'ic¢ovou otdzkou vsak je, aky

velky je tento vplyv.”

*KITA, J. a kol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 319. ISBN 80-8078-049-8
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1.3 Komunika¢ny mix

Komunikaény mix sa sklada zo S$pecifickej kombinacie prvkov reklamy,
podpory predaja, public relations a osobného predaja, ktoré firma vyuziva na presadenie
svojich reklamnych a marketingovych ciel'ov v nejakom danom obdobi. V jednotlivych
uvedenych kategorii existuji Specifické nastroje. Manazér by mal vybrat’ mix z tychto
kategérii a v ramci nich také nastroje, ktoré najefektivnejSie splnia ciel komunikacie
Vv marketingovom Umysle firmy. Jednotlivé metody marketingovej komunikacie
reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj, maji svoje osobité vlastnosti,
vedia plnit rézne komunikacné ulohy aich finanénd néarocnost’ je tiez odlisna.
Marketingovy pracovnik musi ovladat' tieto charakteristiky jednotlivych prvkov

a zohl'adnit ich pri zloZeni mixu.

1.3.1 Tvorba komunika¢ného mixu

Postupnost’ pri planovani a volbe komunikacného mixu mdézeme znéazornit
takto: Stanovenie cielov komunikacie - Zohladnenie faktorov ovplyviujicich mix -
Spracovanie komunikaénej stratégie - UrCenie vySky rozpoctu a jeho rozdelenie -
Vyhodnotenie komunika¢ného mixu.

Stanovenie cielov komunikacie - ciele by sa mali vymedzit' tym, ¢o ovplyvni
spotrebitel'a pri nakupe. Ak sa uvadza na trh nova znacka, prvym cielom je vytvorit
povedomie 0 tejto znacke. Dal§im cielom je vytvorit’ pozitivny postoj, mienku. Tretim
je podnietit’ vysksanie a Stvrtym vplyvat na terajSich pouzivatelov, aby nadalej
kupovali nasu znacku.

Zohl'adnenie faktorov ovplyviiujucich mix - ak uzZ mame dané ciele, treba brat’
do uvahy faktory, od ktorych zévisi dolezitost’ jednotlivych metdd, Cize ktord zlozka
komunika¢ného mixu najlepSie dokéze splnit’ planované ciele. Medzi hlavné faktory
patria: typ zékaznika, typ produktu, Stadium Zivotného cyklu produktu.

Spracovanie komunikacnej stratégie - Tretim krokom pri volbe mixu je
vypracovanie stratégie, ktord splni komunikacné ciele. Ak primarnym cielom je

vytvorit’ povedomie znacky, najvacsi doraz sa kladie na reklamu. Ak je cielom ziskat’

14



viac zékaznikov, aby vyskuSali novy produkt, potom je vhodnejSie vyuzit techniky
podpory predaja, ako su kupdny, vzorky.

Urcenie vysky rozpoctu a jeho rozdelenie - Celkova vyska prostriedkov, ktoru
treba venovat na komunikaény mix, sa bude opierat o vybrani stratégiu. Pri
rozdelovani rozpoctu na jednotlivé metody sa zohladiuje dblezitost’ podla faktorov,
ako je produkt, charakteristika zakaznika a Stadium zivotného cyklu. Na urcenie vysky
rozpoCtu su viaceré metody. Najviac pouzivanou je metdda percenta z obratu. Druhou
metddou je metdda €o si mozeme dovolit. Ak firma pdsobi v silnom konkurenénom
prostredi, vtedy sa snazi venovat na marketingovii komunikaciu tolko ako jej
konkurenti. Ide 0 metédu konkurencnej parity. Za najrozumnej$iu sa poklada metoda
cielov a loh. Podl'a firemnych ciel'ov sa urcia jednotlivé tlohy.

Vyhodnotenie komunika¢ného mixu - Pri posudzovani komunika¢ného mixu Si
treba polozit' nasledujuce otazky: Stanovili sme vystizné ciele pre komunikaciu?
Odoslali sme putavy obsah spravy? Zostavili sme spravnu skladbu mixu, aby sme
zapOsobili na ciel'ovy segrnent?6

KedZe nie je spravne posudzovat ucinnost komunikaéného mixu iba podla
trzieb, vyuZivaju sa aj ukazovatele o tom, ako sa zvysil stupent znamosti znacky, Ci sa
zmenil postoj a obl'ibenost’, aka je ochota kupovat. Porovnanim tychto ukazovatel'ov
s danymi ciel'mi moze firma vyhodnotit’ mix a urobit’ potrebné Gpravy komunika¢ného

programu.

1.4 Nastroje marketingovej komunikacie

Marketingova komunikdcia sa niekedy oznacuje ako propagacna komunikacia.
Hlavnou ulohou propagacie je informovat, ovplyvilovat nakupné spravanie
spotrebitel'ov v zdujme predaja firemnych produktov. Opiera sa 0 4 hlavné nastroje, kde
zarad’ujeme:

Reklama je kazda platend forma nepersonalnej prezenticie a podpory
myslienok, produktov alebo sluzieb, ktori vykondva identifikovateIny podnik. Ma

mnoho foriem a sposobov pouzitia. Reklama umoziuje opakovat’ spravu a zakaznik ju

®KITA, J. a kol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005. s. 320. ISBN 80-8078-049-8
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mdze porovnavat od inych konkurentov. Firmy, ktoré vyuzivaji reklamu, vedia vel'mi
dobre, Ze tym ziskaju nieCo pozitivne pre seba, buduji povedomie a obl'ubu svojich
produktov, znacky atym aj predpoklady UspeSného pdsobenia na trhu. Reklama je
velmi expresivna, umoziuje podniku propagovat’ vyrobok v dramatickej forme
pomocou umeleckého stvarnenia pisma, zvuku a farby. Oslovuje Siroké publikum
zakaznikov. Okrem plusov ma reklama aj minusy. Vie rychlo oslovit’ SirSie publikum,
ale je nepersonalna a nemdze byt takd presved¢iva ako osobny predaj. Dalsim jej
nedostatkom je, Ze je jednosmerna.

Podpora predaja sa vyuziva na zvysenie nakupu alebo predaj produktu ¢i sluzby
ato oznacujume ako kratkodoby podnet. Do podpory predaja patria néstroje ako
napriklad kupdny a sut’aze.

Public relations je budovanie arozvijanie dobrych vztahov k zakaznikom
a celej verejnosti prostrednictvom priaznivej publicity, organizovanim roznych podujati,
ucast'ou na spoloc¢ensky prospesnych aktivitach so zdmerom budovat’ pozitivny imidz
firmy a vzt'ahy k Sirokému okoliu.

Osobny predaj je personalna forma komunikacie s trhom, v ktorej sa vytvara
osobny vzt'ah medzi firmou a zdkaznikom v zaujme uzavretia kiipy. Je najefektivnejSim
prostriedkom v urcitom S§tadiu procesu predaja, najmid pri vytvarani vyhody
u zékaznikov, pri presvedCovani o kupe.

Tieto vlastnosti komunikacnych metéd musia byt zostladené s ¢innost'ou
vyvoja avyroby produktu, cenotvorby idistribucie. Medzi jednotlivymi
marketingovymi aktivitami existuji vzajomné prepojenia a firma sa vzdy rozhoduje
0 vyuziti uréitého komunikaéného mixu. Casto sa kladie doraz, ze nerozhoduje ani tak
pocet zloziek ako najmi ich najpriaznivejSia kompozicia, ktord moze byt pre kazda

trhovu situaciu odlisSna.
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2 REKLAMA AKO POJEM

Komunikaciu s trhom mozno realizovat’ masovou ¢ize nepersonalnou formou,
do ktorej patri reklama, podpora predaja a public relations. V tejto kapitole sa budeme
podrobne zaoberat prave reklamou. Reklama patri k najrozSirenejSim nastrojom
ovplyviiovania kupujucich. Slovo reklama vzniklo pravdepodobne z latinského
reklamare, ¢o odpovedalo dobovej obchodnej komunikacii. Ajked sa spdsob
prezentacie behom storo¢i zmenil, pojem reklama ostava.’

Z psychologického hladiska ide o urcitd formu komunikacie s komerénym
zamerom. Z marketingového pohladu ako jedného zkomunika¢nych néastrojov
umoznuje reklama prezentovat produkty v zaujimavej forme s vyuzitim vSetkych
prvkov, posobiacich na zmysly cloveka. Prostrednictvom reklamy moézeme oslovit’
Siroké publikum potencialnych zakaznikov, ale jej nevyhodou na druhej strane je urcita
neosobnost’ a jednosmerna komunikéicia. Je najviditenejSou a najdiskutovanejSou
formou marketingovej komunikdcie. Aj napriek tomu, Ze patri k najstar§im ndstrojom,
neexistuje jej jednotna definicia:

»VSeobecne sa reklamou rozumie zamerné usilie ovplyvnit predaj ci nakup
tovaru alebo sluzieb. “®

wReklama je kazda platena forma nepersondlnej prezentdicie a podpory
myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktoru vykonava identifikovatelny zadavatel. “9

Reklama moze byt definovand aj ako ,platend neosobna komunikacia firmy,
neziskovych organizacii a jednotlivcov, ktori su urcitym sposobom identifikovatelni
V reklamnom ozndameni, a ktori chcu informovat alebo presvedcit osoby patriacich do
Specifickej casti verejnosti prostrednictvom médii. «10
Podr'a slovenského zakona o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov,

%

Zakon ¢. 147/2001 Z.z. definuje reklamu ako ,reklama je prezentacia produktov

" VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Grada Publishing, 2002, s. 324. ISBN
80-247-0402-1

8 PRACHAR, I. Co je marketing. Bratislava: SPN, 1992, s. 90 ISBN 80-08013-21-4

® KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Bratislava: Grada, 2007, s. 304. ISBN 80-2470-513-3

10 BENNETT, P. D. Dictionary of Marketing Terms. Chicago: American Marketing Association, 1995.
ISBN 08-4423-598-9
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V kazdej podobe s cielom uplamit ich na trhu.“** Tento zdkon ustanovuje vieobecné
poziadavky na reklamu, poziadavky na reklamu niektorych produktov, ochranu
spotrebitelov a podnikatelov pred uUcinkami klamlivej reklamy a nepripustnej
porovnavacej reklamy a reklamy, ktora je nekalou obchodnou praktikou.

V Ceskej republike je reklamna &innost vymedzenad zakonom o regulacii
reklamy ¢. 40/1995 Zb., ktory definuje reklamu ako, ,,reklamou sa rozumie oznamenie,
predvedenie Ci ina prezentdcia Sirend najmd komunikacnymi médiami, majuce za ciel
podporu podnikatelskej cinnosti, najmd podporu spotreby alebo predaja tovaru,
vystavby, prendajmu alebo predaja nehnutelnosti, predaja alebo vyuzitia prav alebo
zavdzkov, podporu poskytovania sluzieb, propagaciu ochrannej znamky. «12

Reklama mé dispoziciu ovplyvnit’ vznik a zmenu potrieb, dopytu, ale aj zdujmy,
navyky, tradicie. Jej vyznam vo firme potvrdzuje aj objem rocnych vydavkov, ktoré
stale stiipaju. Reklama je nepersondlna, pretoze je uréena pre skupiny zédkaznikov a nie
pre jedného spotrebitel’a. Sponzor zaplati médidm za prenos informacii, ktoré zédkaznik
pocuje, Cita alebo vidi. Snazi sa presvedCit’ zdkaznika, Ze dany produkt mu prinesie
pozadovany UzZitok. Reklama ma mnoho foriem a spdosobov pouzitia. Pontika urcity
konkrétny produkt, rovnako ako dlhodobu predstavu, ku ktorej si maja o firme vytvorit’
klucové segmenty verejnosti. Pomocou hromadnych oznamovacich prostriedkov vie
oslovit’ Siroky okruh verejnosti, zaroven vSak vd’aka neosobnosti je menej presvedciva.
Je jednosmernou formou komunikacie a Vv niektorych pripadoch mdze byt velmi
nakladna. Tym, ze si zadavatel’ reklamu a jej Sirenie sdm plati, ovplyvituje mimo iného
aj jej obsah.™

V stdasnej zahranitnej literatire sa rozlisuje silnd a slaba teéria reklamy.™
Silnd, mdézeme ju oznalit’ za tradi€né americké ponatie, vychadza z presvedcenia, Ze
reklama je schopnd zmenit’ chovanie zakaznika, presvedcit’ ho, aby si zakupil produkt,

ktory si doposial’ nekapil. Americky pristup dost’ Casto stavia na silnom predpoklade, ze

1 Zakon &. 147 zo dia 5.4.2001 o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych zdkonov. In: Zbierka
zékonov Slovenskej republiky, 2001. Dostupné z: http://www.vyvlastnenie.sk/predpisy/zakon-o-
reklame/

1f Zakon ¢. 40 zo dna 9.2.1995 o regulacii reklamy a 0 zmene a dolneni zakona. In: Zbierka zakonov
Ceskej republiky, 1995. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=42721&recShow=0&nr=40~2F
1995&rpp=15#parCnt

3 FORET, M. Marketingovd komunikace. Computer Press, a.s., 2006, s. 75-78. ISBN 80-251-1041-9

Y FILL, CH. Marketing communications. Prentice Hall Europe, 1995, s. 289. ISBN 0-273-68772-7
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zakaznik je poznatelny, jeho chovanie a rozhodovanie meratel'né a tiez najréznejSimi
nastrojmi a prostriedkami stopercentne ovplyvnitel'né.

Naopak eurdpski autori o tomto pristupe atejto teodrii stale viac pochybuju.
Pripada im, Ze precenuju moznost reklamy. Slaba tedria reklamy je presvedcend, ze
konzumné nakupné chovanie arozhodovanie je skor dané zvykmi a tradiciami nez
posobenim propagacénych aktivit. Reklama je schopna iba zlepsSit vedomosti
zékaznikov. Tieto nazory predstavuju vyhrotené krajné poly a skutocnost’, ako uz tomu

, . .15
byva, nachiddza sa medzi nimi.

2.1 Ulohy a ciele reklamy

Hlavnym poslanim reklamy je nieCo predat, moéze to byt tovar, sluzba,
myslienka. Nakup je vSak zaver urcitého procesu rozhodovania, v ktorom zakaznik
vyuziva rozne zdroje informacii. Vd’aka im ziskava poznatky o existencii produktov,
0 ich pouZivani, vyhodach, postupne si vytvara svoj vlastny nazor, porovnava produkty,
vyberd a uist'uje svoje rozhodnutie urobit’ nakup. Hlavné ciele reklamy:

- informativna - je reklama vtedy, ked’ informuje verejnost o novom produkte,

0 jeho vlastnostiach a pouziti. Umysel tejto reklamy je vyvolat’ zaujem a ponuku

u zakaznikov (pull-stratégia)

- presvedCovacia - nastupuje Vvobdobi zvySenej konkurencie aide tu

0 zapdsobenie na zdkaznika, tak aby si zakupil prave naS produkt (push-

stratégia). Niekedy tato reklama prechadza do reklamy porovnavace;,

porovnavajuca priamo nas produkt s inym
- pripominacia - mé udrzat’ v povedomi zakaznika produkt a znacku nasej firmy,
moze to byt’, napriklad pred zac¢atim d’alSej sezony.

Medzi zakladné Glohy patri:

- identifikovat’ produkty a odliSit’ ich od ostatnych produktov
- poskytovat’ informacie o produktoch, ich vlastnostiach a mieste ich predaja
- prinutit zakaznika k vysktSaniu nového produktu a neskor ku kipe

- stimulovat’ distribuciu produktu

> FORET, M. Marketingovi komunikace. Computer Press, a.s., 2006, s. 237-254. ISBN 80-251-1041-9
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- zvysit uzitkovost’ produktu

- vybudovat preferencie k znacke

- znizit’ néklady na predaj 16

Reklama je jeden z komunikaénych nastrojov, ktory prostrednictvom pisaného,

hovoreného slova, obrazu a farieb dokaze zdoéraznit' obsah spravy. Existuje mnoho
aspektov Clenenia reklamy. Jednym z ¢leneni reklamy je podla produktu na reklamu
priamu, ktorej snahou je ziskat’ rychlu odozvu, a reklamu nepriamu, ktorej snahou je
stimulacia dopytu z dlhodobého hl'adiska. Dalsie delenie reklamy je z hladiska tvorby
primarneho dopytu alebo selektivneho dopytu. Pri primarnom dopyte ide o stimulaciu
dopytu pre druhovu kategdriu produktu, to znamend, ze spotrebitel’ sa rozhoduje pre
odli$né druhy tovaru alebo sluzieb. Pri selektivnom dopyte sa jednd o stimuléciu dopytu
po jednotlivych znackach, to znamend, ze spotrebitel’ sa rozhoduje pre ten isty druh
tovaru, ale odliSnych znaciek. Reklama umoznuje spotrebitel'ovi, aby bol dostatocne

informovany o danom produkte a ulah&uje mu tym rozhodovanie o kape.*’

2.2 Oznamovacie prostriedky reklamy

Reklama zavisi na oznamovacich prostriedkoch. Hlavnymi prostriedkami
reklamy su tlacena, rozhlasova alebo televizna reklama, vonkajSia reklama, reklama
Vv kinéach, priame poStové zasielky, audiovizualny material, katalogy, brozury, plagaty,
letaky, prilohy a d’alSie.

Sirenie reklamy je potom otazkou medidlnej stratégie. Pri vybere médii
vychadzame najprv zo znalosti o rozsahu a dostupnosti naSich adresatov. Cena za
zverejnenie ndsho oznamu ndm zase limituje frekvenciu, s akou na ne budeme posobit’.
Na zaklade tychto rozhodnuti potom vyberame najvhodnejSie oznamovacie prostriedky,
pripadne ich kombinaciu. Podkladom ndm moZzu byt vysledky vyskumu sledovanosti
oznamovacich prostriedkov. Pri kone¢nej realizacii zvolime tiez niektorti z variant
¢asového harmonogramu posobenia — mdzeme pdsobit’ celorocne alebo podla sezony.

V zéavislosti na zvolenej frekvencii sa zasa moze jednat priebezni reklamu bez

1 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Bratislava: Grada, 2007, s. 305. ISBN 80-2470-513-3
Y FORET, M. Marketingovi komunikace. Computer Press, a.s., 2006, s. 326. ISBN 80-251-1041-9
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preruSovania alebo naopak o tzv. nalety so zvysenou intenzitou, pulzovanim reklamy na
’ . . . ;. . ;v .. . 18
nizkej trovni s pravidelnymi vlnami zvySenia intenzity.
Vlastnl pripravu konkrétnej reklamy si mézeme pre nazornost’ predstavit’ ako je

znazornené na nasledujucom obrazku:

Obrazok 2: Priprava reklamy

Podstata oznamenia:
co
Cielové publikum:
komu

Poslanie:

s

¢o chceme dosiahnut

Meédium:
akymi prostriedkami

Frekvencia:
ako ¢asto
Naklady:
kolko to bude stat

Zdroj: autor prace, 2014

Pri planovani reklamy v oznamovacich prostriedkoch pracujeme s ukazovatel'mi
podielu oslovenych Niekedy byva termin rating prekladany ako zasah. Z podielu
oslovenych urcitej cielovej skupiny potom vypocitame hruby podiel oslovenych GRP
(gross rating points) akul sucin podielu oslovenych a frekvencie oslovenych. Mdze sa
jednat’” aj o opakované oslovenia. Poslednym krokom, na ktory sa v dnesSnej praxi
bohuzial dost zabuda je vyhodnotenie reklamy. Tu moézeme sledovat’ jednak
komunika¢né efekty ako reklama ovplyviiuje ndzory a postoje spotrebitelov, ale najma
potom predajny efekt (nakolko sa odrazila v zaujme o produkt a vo zvySenie jeho

predaja), lebo prave tie vyplyvaji z hlavnej funkcie a z celkového poslania reklamy.

B KITA, J. a kol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 421. ISBN 80-8078-049-8



Samotna tvorba reklamy by mala reSpektovat: Koncept — Rozpracovanie - Dostatok
&asu - Sustavnd praktickd ¢innost’.*

Pri klasickej tlacenej reklame je napriklad dolezité venovat’ zvySent pozornost’
nasledujicim aspektom:

Titulok musi na prvy pohl'ad uputat’ pozornost’ Citatel'ov, zdoraznit’ prec¢o maju
pokracovat’ v €itani. Odbornici tvrdia, ze v titulku je 90% uspechu reklamy. Mal by
informovat’ o urcitej vlastnosti produktu.

Text ma zopakovat’, rozviest a zdovodnit’ podstatné myslienky titulku. Jeho
pritazlivost’ sa da zvysit, napriklad pisat’ to ako pribeh alebo obsahuje nazor odbornika
¢i slavnej osobnosti.

Hlustrdacia v podobe kresieb alebo fotografii.

Dalsou moznostou je vonkajsia reklama, zarad’uju sa sem billboardy. Dalej to
moézu byt najmé v mestach svetelné vitriny (city light), pohyblivé reklamy, vzduchové
reklamy, svetelné grafické panely alebo projekcie (ligh vision). Vhodne umiestnena
vonkajSia reklama moZe dosahovat’ znacne vysoké hodnoty. U nas je vSak doposial
malo vyuZivana vnatorna reklama v obchodoch. Posobi priamo na mieste a v ¢ase, kde
sa zakaznik rozhoduje a nakupuje. Sice paradoxne na jednej strane si verejnost’ viac
vS§ima reklamy v oznamovacich prostriedkoch, najma v televizii, je zname, Ze prave tam
je ich rozsah presytenych. Naopak v obchodoch je ich nedostatok. Konkrétnych
moznosti je viac nez dost’. Jedna sa o prostriedky POP (point-of-purchase = okamih
nakupu), kde vedla tradi¢nych vykladov sa zarad’uje aranZovanie v regéaloch, plagaty,
letaky. A toto dokdze zakaznika zaujat’ hned’.

Najmid v cestovnom ruchu, ale aj v d’alsich oblastiach sluzieb a vyroby patri
medzi rozsireny, masovo a dlhodobo pdsobiaci prostriedok pohladnica. Od svojho
vzniku v 70. rokoch devetnasteho storoCia, kedy sa velmi rychlo vyvinula vtedy
Z koreSpondencného listku, vzbudzuje zaslizeny zaujem nielen u adresatov, ale aj
u sirSiecho okruhu pribuznych, zndmych a zberatelov. Pohl'adnice predstavuji
a propaguju najroznejSie miesta, prirodné a stavebné pamaétihodnosti, I'udi, osobnosti,
podniky a ich produkty. Nové moznosti dostavajii pohl'adnice v spojeni s direct mailom
a internetom. V kazdom pripade by reklama mala prinasat’ stale nie¢o nové. Ked’ uz nie

novy produkt alebo jeho novu cenu ¢i distriblciu, tak aspont jeho nové oznacenie.

YKITA, J. akol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 422. ISBN 80-8078-049-8
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Cielom reklamy je zvySenie atraktivity produktu a nasledne potom rozsSirenie jeho

predaja.

2.3 Reklama a internet

Marketingova komunikacia prostrednictvom pocitacov prindsa nové moznosti
ako velkym, tak i malym firmam. Znizuje naklady na propagéciu, zrychl'uje a rozsiruje
komunika¢né moznosti, vedie k vytvoreniu trvalych vztahov a vizieb medzi predajcom
a zédkaznikom, k uspokojeniu individualnych priani a potrieb.?°

Vzhl'adom k obsahu prace som sa rozhodla ponat internet ako jedno
z reklamnych médii a vélenit’ ho do tejto kapitoly, ktora sa zaobera reklamou. Internet je
Specifické médium, ktoré na rozdiel od ostatnych (TV, radio, vonkajs$ia reklama)
vV medialnom mixe pontuka okamziti odozvu uzivatel'a.?!

Podla autorky prace internetovd reklama tvori vyborny doplnok pre
oboznamenie sa s produktom alebo sluzbou. Mozno pozerat’ televizne spoty doplnené
URL s odkazom na www firmy, tladent inzerciu informujicu o existencii www
podniku. Pri vhodnej volbe a na¢asovani mozno vyuzZit' vzajomnu podporu vsetkych
foriem a oslovit' tak podstatne SirSiu cielova skupinu. V si€asnej dobe marketing
prinasa vyrazny rozvoj elektronickych médii. Ide o elektronicky obchod, v ktorom
prave elektronické prostriedky umoZznuji nakupovat’ a predavat. Prostrednictvom
elektronického obchodu ide vel'mi operativne podl'a momentalnej situdcie menit ceny
zajazdov cestovnych kancelarii, leteniek leteckych spolocnosti a ubytovanie v hoteloch.
Aktualne novinky sa daji bezprostredne posunut’ zaujemcom. Maximalne sa tak
rozSiruje a skuto¢ne globalizuje vyznam distribucie trhu. Marketingova komunikécia
prostrednictvom pocitacov prindSa nové moznosti, znizuje ndklady na propagéciu.
Novym a vel'mi perspektivnym prostriedkom elektronickej podoby je internet. E-mail

doru¢i spravy ktorémukol'vek adresitovi okamzite. DalSim dolezitym nastrojom

O FORET, M. Jak komunikovat se zdkaznikem. Computer press, 2000, s 181 ISBN 80-7226-301-3
2l HLOUSEK, K. Marketing a internet. [online]. [cit. 2013-12-14]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz
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internetu je Word Wide Web (WWW) - umoziuje textovli a obrazovi prezentaciu

institucie ¢i produktu.
2.3.1 Internetové formy propagacie

S internetovym marketingom prichadza rovnako internetova reklama ako
neodmyslitel'na sucast’ marketingového mixu. Internet a jeho moznosti prinasaju vel'mi
vyznamny reklamny priestor, ktoré iné média predbehnu predovsetkym mnozstvom
potencidlne zasiahnutych zdkaznikov. Synonymum pre internetovu reklamu je banner,
ale to nie je spravne, lebo existuji aj iné formy vyuzivania napriklad e-mailu alebo
reklamné kampane realizované prostrednictvom kataldgov webovych stranok ci
vyhl'adavacov.

Bannerovd reklama je obdiznikova plocha, ktora sa zobrazuje pri pozerani
roznych webovych stranok. Bannery sa liS§ia rozmermi, odpovedaju niekolkym
zakladnym typom, velkosti, umiestneniu a forme. Skor boli bannery vytvarané
predovSetkym ako obrazky (animacie), dnes dostavaju priestor progresivnejsie
technologie ako si flashové animécie. Tie umoZnuji vytvarat’ bannery interaktivne,
bohaté na efekty, animaciu ¢i zvuky. Cielom banneru je vyvolat’ pozornost’ navstevnika
a snaha, aby urobil akciu ana banner klikol. Pretoze banner funguje ako internetovy
odkaz, je po kliknuti navstevnik presmerovany na prislusné stranky, napriklad webové
sidlo nasej firmy. V tomto pripade banner splni Glohu. Opét’ existuje problém akym
sposobom umiestnit’ banner. Samozrejme plati, ¢im viac bannerov je v rdmci cudzich
webov umiestnenych, tym vicSia Sanca na uputanie zadkaznika existuje. Ak mame
existujuci banner, ktory chceme umiestnit’ v ramci internetu, je mozné:

- vyuZzivanie r6znych serverov, kde bude banner umiestneny za prislusny poplatok
- vyuziva proviznych systémov, ktoré predstavuju trh s reklamnym priestorom
- zaradit’ sa do vymenného systému fungujliceho na principe vymeny reklamy

Utinnost’ banneru a splnenie jeho Glohy sa méze uréovat’ z réznych pohladov.
Velmi casté sa rovnako hodnoti pouzivanie ipre platenie poplatkov za jeho
umiestnenie. Zakladné tri modely hodnotenia UC€innosti banneru za hlavny faktor
povazuju:

- zobrazenie banneru

- kliknutie na banner
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- vyvolavanie akcie uzivateI'mi
Nevyhodou banneru je velmi casto jeho pomerne velka agresivita. Vyskakujuce
bannery, ktoré na urcity casovy okamih prekryje velku Cast’ stranky, dokaze uzivatel'ovi
Casto vyvolat’ presne opacny dojem aky majl'l.22

E-mail marketing vyuziva rozosielanie kratkych sprav uzivatelom pomocou
elektronickej posty. Ciasto¢ne by jej bolo mozné prirovnat k reklamnym letdkom, ktoré
plnia nase poStové schranky. Bohuzial’ ako tieto letaky tak i1 e-mailing ide oznacit’ ako
nechceny. Preto existuje velmi uzka hranica medzi emailingom a zdvadnym
spammingom, ktory oznacuje rozoslanie nevyziadanych elektronickych sprav. Aby sme
e-mailing nezatracovali, existujui moznosti ako ho vyuzivat ato e-mailové vsuvky,
vyziadané e-maily, platené e-maily. E-mailové vsuvky predstavuju formu e-mailingu,
kedy st skratka ozndmenia prilozené k beznym e-mailovym spravam zvycajne na konci.
Vyziadané e-maily predstavuju ozndmenia, ktoré sa dostani priamo k uzivatelovi,
pretoze si ho praje. Svoj stihlas vyjadri napriklad pri registracii na nejakom serveri, ¢im
je zaradeny na tzv. opt-in list predstavuje zoznam prijemcov. Najmé v pripade hobby
serverov mozu mat’ pre zberatelov ponuky rozosielané tymto spdsobom vel'ky vyznam
apreto ivysoka ucinnost. Posledna vyznamna forma e-mailingu je rozosielanie
platenych sprav. Tento spOsob je organizovany konkrétnou firmou, ktora vyhladava
uzivatelov, ktori st ochotni zaplatit' a ¢itat’ reklamné texty roznych firiem. Za
sprostredkovanie doru¢enej reklamy platia presne stanovené finanéné &iastky.?®

Mimo klasicky vyuzivané formy vyuzitia internetu pre reklamné ucely existuje
niekol’ko aj d’alSich foriem ako napriklad:

Newslettery st informacné spravodaje, ktoré su distribuované pomocou e-mailu,
vzdy vSak registrovany zdkaznik, ktory ma zaujem. Principialne sa jedna o tu istd formu
ako vyZziadané e-maily. Obsahom modzu byt ¢lanky tykajice sa cCinnosti firmy, ich
posobenie, zrovnanie vyrobkov a sluzieb, ich popis a novinky.

Moznosti vyuzivania internetu a modernych informaénych a komunikaénych

prostriedkov pre Gcely marketingovej komunikacie st pomerne bohaté a dochadza k jej

22 pE| SMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingova komunikace. Grada Publishingn 2003, s.
203. ISBN 80-247-0254-1
% PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovdi komunikace. Grada Publishingn 2003, s.
204. ISBN 80-247-0254-1
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kontinentalnemu rastu. Je iba otazkou Casu, kedy dojde k masivnemu nasadeniu a kedy

za¢ne hrat’ dominantnejsiu ulohu ako hraju teraz.

2.4 Proces reklamy

Proces reklamy tvoria vSetky aktivity tykajuce sa pripravy, realizécie
a hodnotenia reklamnej komunikécie. Ciele podniku a situdcia na trhu urcujt, aky druh
reklamy sa vdanom obdobi vyuzije. Zakladné kroky si moézeme znazornit

V nasledujucom obrazku:

Obrazok 3: Zakladné kroky v procese reklamy

Situacna analyza

Rozhodnutie o reklamnej
sprave

Rozhodnutie o rozpocte Message
Money ' Tvorba obsahu

Zostatkovy pristup
Marketingové ciele Podiel z obratu Realizacia

Hodnotenie a vyber

Konkurenéna parita

Rozhodnutie o médiach
Médid
Dosah, tcinok,

Uréenie cielov MISSION
Komunikacné ciele

Ciele predaja S
Hodnotenie reklamnej rekvencia
kampane Hlavné médium

T Specifické médium

Korektura ciefov
a koncepcie
komunikacie

Komunika&ny efekt Cas posobenia

Predajny efekt

Zdroj: KITA, J. a kol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 322. ISBN 80-8078-049-8
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Respektujic terminolégiu pojmov v anglickom jazyku mozno uvedeny model
struéne charakterizovat’ ako rozhodovanie 0 piatich M, ¢ize Mission, Money, Message,
Media, Measurement.?*

Zakladnym bodom je analyza trhu, na zaklade ktorej sa urcuje marketingovy
ciel’ a stratégia mixu. Podl'a nich zadavatel’ reklamy identifikuje cielovych zédkaznikov
a stanovi pre reklamu ciele a rozpocet. Vel'mi Casto sa na to vyuzivaju sluzby reklamnej
agentury, ktora spracuje a navrhne stratégiu. Navrhy treba prebrat’ a dohodnit’ sa na
nich a otestovat na vzorke zdkaznikov. Dodlezitym krokom celého procesu je

vyhodnotenie uspesnosti ako sa plnia zadané ciele.

? KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Bratislava: Grada, 2007, s. 346. ISBN 80-2470-513-3
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3 TVORBA REKLAMNEJ KAMPANE

Tvorba reklamnej kampane vyplyva z marketingovej analyzy, ktora poskytuje

potrebné informacie o trhu, zakaznikoch, konkurencii, atd. Hlavnym bodom je

marketingova stratégia. V tejto suvislosti su dolezité tri aspekty: ciel'ova skupina, ciele

a stratégia oznamenia. NajdodlezitejSim krokom je premena stratégie do kreativnej

stratégie a nasledne je nutné spracovat medialnu stratégiu. Hlavné kroky pri tvorbe

reklamnej kampane:

stanovenie cielov kampane musime presne stanovit, ¢i jedna priamo o zvysenie
predaja alebo zvysenie poznania nasej znacky

rozhodovanie o rozpocte, ktory mame k dispozicii

stanovenie ciel'ovych skupin, na ktort sa chceme zamerat’

stanovenie poziadaviek na kampan

formulacia poslania, toho ¢o chceme cielovej skupine povedat aako, aby
spravne porozumela. Vypracovanie poslania, ¢o modze byt zadkladnid rozvaha
0 téme, forme arozmeroch pripravovane] reklamy alebo naopak postupovat
podla modelu AIDA, ktory pocita s takymi faktormi ako st moznosti okamzite
zaujat’ prostrednictvom farieb alebo humoru (Attention-pozornost’), ziskanie
trvalejSieho zdujmu o nasu reklamu i 0 na§ produkt (Interest-zaujem), vyvolanie
tuzby si ho vyskusat' (Desire-tizba), az kone¢né samotné pristipenie k jeho
zakupeniu (Action-jednanie). Tento tradicny model sa nieckedy modifikuje na
AIDCA, kde vsunut¢ C znamend schopnost’ presvedcit (Conviction —
presvedcenie) reklamou natol’ko, Ze plynule abez problémov prechadza
k nakupu®

vyber médii

hodnotenie kampane - u¢innost’ reklamy

Aj ked by reklama nemala byt brana ako vydajova polozka, predovsetkym ako

investicia, aj tak ale zostava nakladnou zélezitostou. Preto je vhodné sledovat jej

efekty, teda to ako oslovila verejnost’, ako dokédzala povzbudit’ zdujem zakaznikov.

2 PETERSON, R. T. — C. W. GROSS. Marketing. Published by West Publishing Company, 1987, s. 229-
232. ISBN 0-3148-524-25
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3.1 Stanovenie ciel’ov

Pred zacatim akejkol'vek kampane je potrebné vediet aké ciele chceme
dosiahnut’. Reklama ma ta schopnost, Ze sprostredkovava cielavedome také spravy,
ktoré napomahaji a urychluji proces nakupného rozhodovania v jeho jednotlivych
Stadiach. Preto by sme mohli povedat, Ze cielom reklamy ma byt efektivna
komunikacia, to znamenad prenechanie takého komunikacného posolstva, ktoré
v kone¢nom dosledku ovplyvni spravanie trhu.

Cielom reklamy je charakteristickd komunikac¢na uloha, ktord ma dodrzat’ vo
vztahu k urcitej cielovej skupine pocas urcitého obdobia. Ciele mozno hodnotit’
zr6znych hladisk, napriklad podla toho, ¢i st zamerané na informovanie,
presviedCanie, pripominanie alebo porovndvanie. Podl'a podmienok na trhu méze byt
komunika¢nou ulohou odovzdanie takej spravy, ktorej cielom, resp. Zelanou reakciou
ma by vytvaranie povedomia o produkte, znacke ¢i firme.

Podporou pri zostavovani ciel'ov reklamy je vyuzitie tzv. reklamne;j pyramidyze,
reprezentujucej ulohy, ktoré moze reklama splnit’. Existuju, samozrejme, aj ciele, ktoré
maju prinutit zdkaznika k bezprostrednému konaniu, ¢ize aktu kupy. Je to v pripade
vyuZitia nastrojov priameho marketingu (zaslanie mailingov napriklad s kupénom, ¢i
nakupu cez televizni obrazovku). Je vSak nespravne priradovat reklame priamu
zodpovednost’ za splnenie cielov predaja. Ciel predaja je marketingovym cielom
anemozno ocakavat napriklad od tlacovej spravy, zZe po jej precitani zakaznik bude
Vtom momente reagovat ndkupom. Zadanie cielov reklamy je dolezitym krokom
procesu, pretoze podla nich sa vyhodnocuje jej posobenie. Pri vyhodnoteni uspesnosti
reklamy, je potrebné urcit’ ciele reklamy z hl'adiska ekonomického a neekonomického
efektu, teda wur€it v Ciselnych ukazovateloch komunika¢né a predajné ciele.
Ekonomické ciele sa spdjaju s ovplyviiovanim krivky dopytu. M6Zu sa zameriavat’ na
podporu zvySenia ziskovej situdcie prostrednictvom objemu predaja urcitého tovaru,
d’alej na ovplyvilovanie c¢asového rozlozenia obratu, na platobné formy.
Komunikacnym cielom sa v poslednom obdobi pridelujeme prioritné postavenie,
pretoze ich naplnenim je vysSia pravdepodobnost’ dosiahnutia cielov predaja. Medzi

ukazovatele patria Stddium povedomia o produkte ¢i znalosti produktu, spravnost

% BOVEE, C. a W. ARENS. Contemporary Advertising. Irwin: Homewood, 2007, s. 254. ISBN 00-7110-
105-5
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pochopenia a vyklad spravy, aké asociacie sprava vyvolava, ¢i motivuje K vyskasaniu
produktu a zameru kupit. Formulovanie cielov a ich postdenie v uréitych parametroch
zaroven sluzi na rozhodovanie o vy vyske rozpoctu, vyber reklamnej spravy 1 médii.”’

Co sa da znazornit’ na nasledujucom obrazku:

Obrazok 4: Reklamna pyramida

A
T
oL

Zdroj: KITA, J. a kol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 328. ISBN 80-8078-049-8

V roku 1961 rozpracoval R. Colley postup definovania reklamnych ciel'ov pre
meranie vysledkov reklamy, zndmy pod skratkou DAGMAR (Defining Advertising
Goals for Measured Advertising Results). Ide o to, aby reklamné ciele boli dopredu
rozpracované a konkretizované. To nasledne umozni presnejSie vyjadrit’ efektivitu celej
reklamnej ¢innosti. Ciele by mali mat pisomna podobu, pripadne byt rovno vyjadrené
v kvantitativnej podobe, v merate'nych jednotkach. VSetko musi byt vyjasnené este vo
fazy priprav, teda skor, nez sa pristupi k realizécii. Pri definovani cielov by sme si
podla R. Colleyho mali v§imat’ nasledujuce 6M:

1. v ¢om spocivaju prinosy ponukanych produktov? (merchandise — zbozi)

2. Akych zakaznikov ma reklama oslovit? (Markets — trhy)

2T KITA, J. a kol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 328. ISBN 80-8078-049-8
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3. Preco by l'udia mali produkt kupovat'? (Motives — motivy)

4. Co st pre zakaznika kIi¢ové informécie a spravy? (Messages — Spravy)

5. Akymi prostriedkami maji byt zédkaznici osloveni? Media — Sdelovaci
prostriedky) Akym sposobom bude vysledok komunikacie zmerany?
(Measurements — meranie)®®
V kazdom pripade v sucasnosti je u nas reklama naro¢nou vydajovou polozkou,

zvlast pre zaCinajicu firmu. Pritom sa podstatne menej vyuziva postup podlinkovej
propagacie, iked sa o nich vie Ze st vdéSinou lacnejsie a pri tom v marketingovej
komunikacii d’aleko tucinnejSie. Podla niektorych autorov prestava reklama hrat’

v komunika¢nom rozpocte vodcovsku ulohu a tu naopak preberie podpora predaja.

3.2 Rozhodovanie o rozpocte

Zakladom pre spracovanie reklamného rozpoctu je stanoveny ciel’. Pri tvoreni
rozpoctu treba vziat’ do tivahy nasledujuce faktory:
a) Stadium zivotného cyklu vyrobku
b) podiel na trhu
c) konkurencia a presytenost’ reklamy
d) frekvencia reklamy
e) diferenciacia produktu
Mnohé poznatky z praxe dokazujl, ze ani pri vel’kom rozpocte na reklamu nie je
zaruka UspeSnosti reklamnej kampane. Dolezitd je kvalita a spravne podanie obsahu
reklamnej spravy a jej komunikaéna schopnost’. Pri h'adani vhodného obsahu spravy si
treba predstavit, ako zakaznici pouzivaju produkt a zistit,, aké prednosti hl'adaju pri jeho
nakupe. Tieto informacie sa ziskavaju v procese vyskumu trhu. Vybrané spravy sa
potom hodnotia podla kritérii zrozumitel'nosti pre zdkaznika, schopnosti zvyraznit
odlisnost’ od konkurencie a dokazu doveryhodnosti. Podstatou procesu vyberu spravy je
odpoved’ na otazku, ,.,o sa ma povedat®. Tento celkovy trend sa zacina uplatnovat’
v reklamnej komunikacii aj unas. Dalej nasleduje realizacia. V tomto kroku sa

rozhoduje o tom, ,,ako to povedat™. Kazda reklamna sprava sa da vyjadrit' réznym

8 FORET, M. Marketingovai komunikace. Computer Press, a.s., 2006, s. 249. ISBN 80-251-1041-9
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Stylom. Vyskumy potvrdili, ze Citatel' si v§ima najprv ilustraciu, titulky a az potom

text.?®

3.3 Prostriedky reklamnej komunikacie

Rozmer vyrazovych prostriedkov reklamnej komunikacie je vel'mi Siroky a pri
pouziti sa berie ohl'ad na ich vhodnost’ pre sprostredkovanie daného druhu spravy
cielovému publiku.

Inzerdt je jednym z najpouZivatel'nejSich prostriedkov. Charakterizujeme ho ako
ozndmenie Vv tlaci, Casto sa spdja s ilustraciou. Ma velku presvedCovaciu schopnost,
dennodenne sa snim modzeme stretn(it’ v novinach, v tyzdennikoch, odbornych
I popularnych ¢asopisoch.

Letdk informuje zdkaznika o propagovanom produkte, tovare ¢i sluzbe. Ma
jednu stranu, spravidla formatu AS. Niekedy sa vyuZivaji aj menSie formaty.

Prospekt tvori ho viac informacii ako letak. VacSinou to moze byt jeden alebo
viac listov s vyobrazenim produktov a podrobnejSim opisom. Prospekt sa modze
poskladat’ avtedy ho nazyvame skladacka. Prospekt nie je ureny na masové
rozdavanie. Posiela sa len skutoénym ziujemcom. Je nakladnejSi na spracovanie
a vyrobu. Informacie su usporiadané tak, aby sa v nich zékaznik vedel dobre vyznat'.

Plagat je urceny Sirokej verejnosti. Plagat uptitava pozornost’ a vyvolava zaujem
okoloiducich svojim oznamom. Tlustraciu doplia kratky, ale vystihujuci text.

Puta¢ je podobny plagatu len sinym zadmerom pouzitia. MoZeme sa s nim
stretnit’ vo vykladoch, na stendch predajni ipred vchodom, kde nas ma uputat
napriklad ponuka dna.

Televizny Sot uputava pozornost obrazom, zvukom a pohybom. Pri rozhodovani
pouzitia televizneho Sotu sa berie do tivahy pontkany produkt a ndklady na zaktpeny
¢as viacnasobného odvysielania.

Rozhlasova reklama je tak isto ur¢end Sirokému okruhu verejnosti, ktora nie je
ohranicena, oslovuje posluchacov doma i v praci. Nevyhodou je vnimanie iba sluchom,

preto sa kladie doraz na dobry text, zvukové efekty a hudobné podfarbenie. Medzi

P KITA, J. akol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 329. ISBN 80-8078-049-8
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dalSie reklamné prostriedky sa zarad’uju ndborovy list, brozurky, katalégy, cenniky,

nalepky, vykladné skrine, reklama v kinach, webové stranky.*

3.3.1 Vyber médii

Pri zvySovani nakladov na reklamu je vel'mi dolezity vyber nosicov, ¢i uz druh
médii, pretoze sa najvicSou mierou podielaji na rozpocte. Pre uverejnenie reklamy si
mdzeme vybrat zviacerych druhov ako tla¢, denniky, Casopisy, rézne televizne
a rozhlasové stanice ¢i plagatové plochy. Okrem toho treba zvazit, v ktorom vysielacom
Case v televizii Ci rozhlase sa reklamna inzercia uverejni. Na zaklade vyskumu
sledovanosti médii reklamné agentura spravidla vypracuje najvhodnej$i medidlny mix,
ktorym sa dosiahne predpokladané oslovenie ciel'ovej skupiny. Pre vyber médii sa ako
najjednoduchsi ukazovatel pouziva cena, ¢ize naklady na tisic kontaktov.*

Kazdd reklama potrebuje pre svoje posobenie &as. Uinok bez novych
reklamnych impulzov mo6zZe postupne klesat’, pretoze kupujucich ovplyviiuja reklamné
vyzvy konkurencie ¢i proces prirodzeného zabudania. Preto spravne rozloZenie
reklamnej komunikacie v priebehu roka a ¢astost’ jej opakovania je dolezitym faktorom

ovplyviujucim Gcinnost’ reklamy.

3.4 Hodnotenie reklamnej kampane

Na reklamu sa kazdoro¢ne vynalozi obrovsky objem prostriedkov. Vel'a penazi
sa utricania takmer zbytoCne, pretoZze reklama nie vzdy prindSa Zelany Uc€inok.
Doévodom netispechu moze byt sprava, ktord nekomunikuje, ale aj nespravne zvolena
medialna stratégia. U¢inok reklamy vyjadruje vztah medzi reklamnym cielom a jeho
splnenim. U¢inna reklama je vtedy, ked méme z nej komplexny uéinok. Pre
charakteristiku jednotlivych u€inkov sa pouziva pojem efekt reklamy ako vztah

nakladov a vysledkov reklamy.

O KITA, J. akol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 329. ISBN 80-8078-049-8
31 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama Jak delat reklamu.Grada publishing, 2003, s. 35-36. ISBN
80-247-0557-5
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Reklamny program si vyzaduje pravidelné hodnotenie z hladiska
komunika¢ného a predajného efektu. Meranie sa uskuto¢nuje vyskumom za pomoci
metod pred-testov a po-testov. Meranim komunikacného efektu zistujeme, ¢i reklama
uspesne odviedla komunika¢nt spravu, ¢i bolo spravne pochopené, ¢i zasiahlo spravnu
cielovl skupinu. Ako metodda sa vyuziva testovanie, ktoré sa robi pred publikovanim ¢i
odvysielanim a po nom. Navrh reklamy pred jej uverejnenim sa skiisa vacsinou formou
kvalitativneho vyskumu ato pomocou hibkovych rozhovorov, §truktirovanych
rozhovorov, skupinovymi rozhovormi, vyuzivaju sa aj experimentdlne techniky.
Otazkami sa zist'uju ndzory zakaznikov o tom, ako sa im reklama péci, ako ju pochopili,
¢o im chce oznamit’, ¢o uputalo ich pozornost’, aké pocity v nich vyvoldva, ¢o im na nej
vadi. Po uvedeni reklamy sa zistuje, ako ovplyvnila zdkaznikove povedomie
0 produkte, znacke, Co si zreklamy paméta, stupenn preferencie dané¢ho vyrobku,
nakupné zamery, v ktorych médiach reklamu videl a d’alsie. Predajny efekt, ¢ize uc¢inok
reklamy na predaj, sa da tazSie odmerat’, pretoze predaj ovplyvituju nielen vlastnosti
produktu, ale aj in¢ faktory, napriklad cena, dostupnost’, ndkupna situacia. K zdkladnym
zdrojom informécii pre vyhodnotenie predajného ucinku patri sledovanie predaja,
odozva na reklamu, prehlad predaja. Casto sa porovnava minuloroény predaj
s predchadzajicimi nakladmi na reklamu. Je vSak potrebné zdoraznit, ze reklama
nemoéze zabezpeCit' staly Zelatelny predaj na trhu. Nekvalitnému produktu
s nedostato¢nou distribiiciou a vysokou cenou nepomdze ani silné reklamné posobenie,

ani vyber médii s nadpriemernou kvalitou spracovania reklamy.*

2 KITA, J. akol. Marketing . 3. vyd. lura edition, 2005, s. 332. ISBN 80-8078-049-8
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4 POZNANIE ZAKAZNIKA

Poznanie zakaznika znamend v podstate komunikaciu najmi zvonku dovnutra
firmy a zdola nahor. Informacie a poznatky sa tymto spdsobom prenasajt napriklad od
pracovnikov prvej linie, ktori st v osobnom akazdodennom kontakte s trhom,
konkurenciou a zakaznikmi k marketingovym manazérom a vedenim podniku.
Moznosti poznéavat’ svojich zakaznikov je vsak viac.

V sucasnej dobe sa zakaznik stava klI'icovym prvkom vsetkych podnikatel'skych
¢innosti. Preto sa v sucCasnej marketingovej literatire jeho Uloha patri¢ne podtrhuje,
dokonca uZ v samotnom nazvu novej literattry.®

Podrla Petera F. Druckera je prave spokojny zakaznik hlavnym zmyslom vsetke;j
podnikatel'skej c¢innosti. Podobne ako v politike iV podnikani sa dnes hovori
0 demokracii, kedy su firmy riadené prianiami a poziadavkami zdkaznikov, celd ich
&innost’ sa zameriava na maximalne uspokojenie tychto priani a poziadaviek.**

Preco by sme mali zakaznikovi ajeho spokojnosti venovat maximalnu
pozornost™?

- spokojny zdkaznik ndm zostane nad’alej verny a udrZat’ si zdkaznika vyZaduje
patkrat menej Usilia, ¢asu a penazi, ako ziskat’ nového

- spokojny zakaznik je ochotny zaplatit vyS$Siu cenu, odkladat’ spokojného
zakaznika konkurencii znamend znizit pri tej istej hodnote produktu jeho cenu

az 0 30%

- spokojny a verny zakaznik umozZni lepSie podniku prekonat’ problémy

- spokojny zdkaznik predd svoju dobr skusenost’ minimélne trom d’al§im, a to
vel'mi u¢innou a neplatenou formou ustneho podania v osobnej komunikacii

- spokojny zékaznik je priaznivo nakloneny zakupit' si d’al$i produkt z naSej
ponuky

- spokojny zakaznik k nam bude vel'mi otvoreny a je oChotny nam podelit’ svoje
skusenosti a poznatky s nasSim produktom, pripadne i s konkuren¢nou ponukou,

svojimi podnetmi nas navadza k novym zlepSeniam a inovaciam

¥ HARELL, G. D. - G. L. FRAZIER. Marketing: Connecting with customers. Upper Saddle River, NJ:
Prentice Hall. 2002, s. 20. ISBN 0-2340-251-7

% SHETH, J. N. - B. MITTAL, — B. 1. NEWMAN. Customer Behavior. Previous editions, 2002, s. 11-
26. ISBN 00-303-4336-4
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- spokojny zdkaznik vyvoldva spédtne u naSich zamestnancov pocit uspokojenia

a hrdosti na svoju pracu a firmu®

A ¢o nespokojny zakaznik?

Staznost’ od nespokojnych zakaznikov sa vyskytuje vel'mi malo, uvadza sa, ze
sa stazuje iba 4% nespokojnych zdkaznikov. Preto by sme mali staznostiam venovat
maximalnu pozornost. Velké vicsina zostavajicich nespokojnych zakaznikov nés skor
¢1 neskor opusti. Dovody nespokojnosti zakaznikov moézu byt napriklad aj to Ze sa
odst’'ahovali, ale vo velkej vicSine je prvoradou priinou prave nespokojnost’ s naSim
produktom a hlavne pristupom naSich zamestnancov. Nespokojny zakaznik posle svoje
problémy minimalne desiatim dal§$im. Ked vSak dokdzeme wvyrieSit' staznost’
nespokojnych zékaznikov vich prospech, ked problém vyrieSime bez zbytocnych
komplikécii na mieste, zostani nad’alej verni.

Uroven spokojnych ¢ nespokojnych potrieb zékaznikov je okrem osobnych
skusenosti pri nakupe v zasade dand dvomi zlozkami ato ich ocakavanim pred
nakupom a hlavne skusenost'ami po ndkupe. Nespokojnost’ vychddza z nespokojnych
ocakéavani. Napriklad na zaklade prehnanej reklamy si zakaznik urobil predstavu, ktora
sa mu kupou produktu nesplnila a bol z nej sklamany a bude sa snazit’ tento neprijemny
zazitok neopakovat aopusti nas. Ak skusenosti snaSou ponukou odpovedaju
predstavam, ktoré zédkaznik mal pred zakapenim, je spokojny. Pokial nepoznd nieco
lepSie bude verny ndm. Avsak sa nam podari prekonat’ ocakavania zédkaznikov, produkt
ho potesi a prijemne prekvapi, zostane nadm verny abude sa teSit na naSu dalSiu

ponuku.®

4.1 Rozhodovanie zakaznika

Zakaznik je ten kto nakupuje od predavajiuceho. Je vSak zasadny rozdiel, ¢i ide
vV konkrétnom pripade o zdkaznika jednotlivca ako ¢lena domacnosti alebo
0 organizaciu. Aj ked’ ide o nakup toho istého produktu alebo sluzby budéi u oboch

typoch kupujucich rozdiely, mézeme povedat, ze jednotlivec nakupuje Ccastejsie

3 FORET, M. Marketingova komunikace. Computer Press, 2006, s. 75 ISBN 80-251-1041-9
3% FORET, M. Marketingové komunikace. Computer Press, 2006, s. 78 ISBN 80-251-1041-9
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k vlastne spotrebe. Kazdy zakaznik je vinej situacii. Preto sa kazdy rozhoduje
a nakupuje inak. Preto sa v marketingu vyuZzivaji obecne platné modely chovania
a rozhodovania zakaznika, ktory sa snazi upozornit’ na zakladné faktory a vplyvy, jez na
tento proces posobia. Ide o:

1) Stadium, kedy zakaznik rozpoznéva svoje potreby

2) stadium predstavuje proces vyhl'adavania informacii o ponuke

3) stadium zahriiuje vyhodnoteny variant ponuky

4) s$tadium znamena rozhodnutie

5) stadium, kedy nakoniec zakaznik vyhodnocuje svoje rozhodnutie, ¢i urobil
dobre alebo zle, nakol’ko bude do budlicna toto svoje rozhodnutie menit’ alebo
naopak neopakovat’37
Pre vlastni ivahu o chovani a rozhodovani zakaznika je nutné brat’ do Gvahy

rozmanitost’ jednotlivych oblasti, ktoré tu posobia:

1) socioekonomické determinanty nakupného chovania a rozhodovania zakaznika
mozeme rozliSovat’ v troch rovinach v makrospolo¢enskej, medzispolocenskej a
mikrospolocenskej

2) marketingovej ponuke — nakupné chovanie a rozhodovanie zékaznika vychadza
Z jeho pocitovanych potrieb a ndkupnych moznosti. Tie su vSak ovplyviiované
ponukou. Vo svojom zhrnuti predstavuje ponuka vlastne cely marketingovy mix
— 4P jedna sa o produkt, cenu, distribuciu a propagaciu.

3) bilancovaniu zakaznika — jedna sa o procesy prebiehajiuce vo vedomi zakaznika.
Tykajuce sa predovSetkym tychto oblasti: zavaznost’ potreby, uroven znalosti
o0 ponuke, ekonomickd realnost zmeny, raciondlne zvdzenie zmeny

a emociondlne zvazenie zmeny.38

4.2 Komunikacia so zakaznikom

Prave v sluzbach najmi v cestovhom ruchu je schopnost komunikovat so

zékaznikom rozhodujuca. Sluzba je viazana s jedinecnostou dodavatela. Jeho kvalita

37 FORET, M. Marketingovd komunikace. Computer Press, 2006. s. 78 ISBN 80-251-1041-9

%8 FORET, M. Marketingovd komunikace. Computer Press, 2006. s. 78 ISBN 80-251-1041-9
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a jedinecnost’ su dané komunikaénymi schopnostami, s ktorymi dokéze svoju ponuku
prezentovat. Najmi pri porovnani s konkuren¢nymi produktmi. V ¢om sa od seba liSia,
v ¢om je jedno lepsi nez druhy spravidla rozhoduje kvalita. V podstate by sme mohli
uvazovat’ o troch hlavnych skupinach vlastnosti nasej ponuky:

1. materialne zlozky

2. technologické aspekty

3. uzivatel'ské vyhody

Medzi materidlne vlastnosti produktu v sluzbach moézeme zdoraznit' ich

nehmotnost’, povazovali napriklad technicku turoven, pripadne komfort ubytovacich
zariadeni ¢i dopravnych prostriedkov — vybavenost’ klimatizacia atd’. Alebo tiez
prirodné podmienky rekrea¢ného zariadenia. U technologickych vlastnosti by sa mohlo
jednat’ o schopnost” poskytnut’” pontkanu sluzbu v uréitom objeme alebo kvalite.
K uzivatel'skym vyhoddm patri miniméalna cakacia doba zdkaznikov v stravovacich
podnikoch. A prave tieto tri hlavné aspekty poskytovania sluzieb by mali byt

S oo ; ; 39
obsahovym zdkladom komunikacie so zdkaznikom.

4.3 AKko posobi reklama — efektivna reklama

Ako vieme ¢i je reklama efektivna? V prvom rade si treba stanovit’ jasné ciele,
ktoré ma reklamna kampan dosiahnut’ a aj podmienky, v ktorych pdsobi. VSeobecne je
tazko ur€it’ podiel, ktory mala kampan na chovanie spotrebitel’a, pretoze tu posobi vel'a
faktorov, ako napriklad zmena ceny, problémy v distribucii, zavedenie nového
konkurenéného vyrobku. Definovat’ presné kritéria na efektivitu nie je mozné, ale skala
udajov o posobeni reklamy je meratel'na. Efektivnost’ sa d4 merat’ ako pomer medzi
prinosom kampane a usilim vynaloZenym k jej realizacii.

Efektivna reklama je primerane:40
- informativna - dokaZe podat’ vSetky potrebné informacie

- kreativna — Vv stilade so stratégiou reklamnej kampane a oslovovanou ciel'ovou

skupinou

% FORET, M. Magﬁketingovd kOmVunikace. Computer Press, 2006, s. 85-86 ISBN 80-251-1041-9
0 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama Jak delat reklamu.Grada publishing, 2003, s. 77-78. ISBN
80-247-0557-5
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Reklama ma tiez byt
- spravne nacasovana
- zacielena na spravnu ciel'ovl skupinu

- Sirena s odpovedajicim nasadenim médii

4.4 Pre a proti reklama

Reklama je casto kritizovand tymi, ktori nechdpu jej poslanie. Pride im
zbyto¢nd, rusi ich pri pocuvani radia, pri ¢itani novin a pri pozerani televizie. VSetky
vyskumy vo vyspelych Statoch sveta jednoznacne dokumentuju, Ze obcCania chapu
poslanie reklamy, Ze sa stala sucastou ich potrieb a prav a ze im nevadi. Dévod, zZe sa
reklama robi je informovat’, presvied¢at’ a predavat. Mdzeme tiez povedat’, Ze reklama
modifikuje pristup ¢loveka k vyrobku alebo sluzbe, ktorou komunikuje. V zavislosti na
reklamnej stratégii sa predpokladd, Ze dojde k odpovedajiicim zmenam v uvedomovani
si znacky ¢i k zmene chovania. Reklama predstavuje len jeden z elementov, s ktorymi
sa musime denne vysporiadat’. Reklama zvySuje pristupnost’ globalneho trhu pre firmy
a spotrebitel'ov, pretoze poskytuje informacie o produktoch. Co vlastne reklama robi,
mbzeme opisat’ takto:**

- Siri informécie o produktoch a sluzbach.

- Zasahuje masovu Cast’ prijemcu rychlejSie nez Gstne podanie.

- Umoziuje spitne overit’ to ako posobila.

- Déva spotrebitelom pocit dovery, radSej kupuji tovary, o ktorych nieco vedia.

- Zvysuyje kvalitu tovarov a sluzieb a §iri vyber (stimuluje konkurenciu, pomaha
zékaznikom zaistovat’ moznost’ vol'by.

- Rozsiryje vyber médii.

- Je dolezita pre ekonomicku prosperitu.

Preco je reklama z14?

- Vyhadzuju sa za fiu peniaze - nie je to tak, dobra reklama zvySuje efektivnost’
predaja.

- Manipuluje s 'ud'mi - reklama moéze len presvedcit'.

* VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama Jak delat reklamu. Grada publishing, 2003, s. 18. ISBN 80-
247-0557-5
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Klesa uroveit médii - reklama nevytvara vkus verejnosti, iba sleduje, zélezi na

I'ud’och na ¢o sa budi v médiach pozerat’.

4.5 Rada pre reklamu

Rada pre reklamu (RPR) je organ etickej samoregulacie reklamy. Jej hlavnym
poslanim je zabezpecCovat, presadzovat a zaruit, aby sa na tUzemi Slovenskej
Republiky propagovala ¢estna, slusné, decentna, legalna a pravdiva reklama. Rada pre
reklamu zoskupuje subjekty, ktoré aktivne vstupuji do procesu marketingovej
komunikacie ato asociacie zadavatelov reklamy, reklamné agentury, média ale aj
podnikatel'ské subjekty, vyuZivajice propagéaciu formou reklamy. Clenovia sa zaviazali
dodrziavat’ Eticky kodex — Etické pravidld reklamnej praxe platné na tizemi SR,
udrziavat’ dobré meno reklamy. Aktudlne znenie kddexu, stanov a rokovacieho poriadku
Arbitraznej komisie bolo prijaté na Valnom zhromazdeni 5. Marca 2012. Za tcelom
posudzovania stladu reklam s Etickym kodexom zriadila Rada pre reklamu nezavisly
externy 13-¢lenny organ, Arbitraznu komisii. Clenmi komisie su odbornici z oblasti
marketingovej komunikéacie, ktorych Rada povaZuje za osobnosti s vnutornou
integritou, schopné reklamy posudzovat’ nezavisle a kompetentne. ArbitraZna komisia
posudzuje st'aznosti verejnosti, fyzickych aj pravnickych osob, asociacii, ¢i Statnych
organov na poruSenie Etického kodexu danou reklamou. Po postudeni st'aznosti prijme
arbitraZny nalez. ArbitrdZna komisia na poziadanie vydava i tzv. atest o tom, Ci
pripravovana reklame je v sulade s kodexom. Vydanie atestu je spoplatnené. Od roku
1995 je RPR ¢lenom EASA — The European Advertising Standards Alliance, eurdpskej
aliancie samoregula¢nych organov v oblasti reklamy so sidlom v Bruseli. EASA
koordinuje spolupracu narodnych institicii i nadnadrodnych zdruzeni. Vyvinula systém
tzv. cezhrani¢nych staznosti, kedy sa zadavatel pochddzajuci z jedného Statu moze
staZzovat’ na reklama Sirent v State druhom. Ciel'om EASA je zastupovat’ zdujmy oblasti

marketingovej komunikacie pri tvorbe europske;j 1egisla‘[ivy.42

*2.0 rade pre reklamu. [online]. 2011 [cit. 2013-12-13]. Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/organy-rpr
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5 NOVE TRENDY V REKLAME

V priebehu 20. storoCia sa postupne formulovali viac ¢i menej ucelené
koncepcie veduce k modernému marketingu a marketingovej komunikécii ako jednému
Z najdolezitejSich nastrojov pdsobenia na chovanie zdkaznikov a firemného okolia.
V suvislosti s rychlim technologickym vyvojom dochadza k vyznamnym zmenam
Vv oblasti médii. Vyrazne sa meni uloha a u¢innost’ jednotlivych nastrojov marketingove;j
komunikacie. Vzhl'adom ku zvySujucej sa selektivnosti komunikacie, fragmentacii
médii a narastajicej imunnosti spotrebitel'ov voci klasickej reklame, ktora je stale mene;j
povazovana za doveryhodny zdroj informécii, hladaji formy nové komunikacné
spdsoby a koncepty, ako lepSie oslovit’ svoje cielové skupiny.43

Skutocnost’, ze zdkaznik je Coraz viac narocnejsi, kladie stale vacSie naroky na
uputanie jeho pozornosti a jeho oslovenie. To si vyzaduje stale inovéacie, kreativitu ale
aj nové sposoby v ,starych® cestich komunikdcie a samozrejme vyuZivanie tych
»hovych® ciest. Na zdkaznika pdsobi reklama na kazdom rohu jeho kazdodenného
zivota. Vytvara si urcitu imunitu vo¢i tradiénym stimulom marketingovej komunikacie.
Preto je potrebné prichadzat’ neustale s nie¢im novym. Zadavatelia reklam sa snaZia aby
ta ich reklama mala v sti¢asnom prehustenom reklamnom Sume pre ciel'ového zakaznika
jasny azretelny zvuk, ktory zaujme jeho pozornost. Tento ,zretelny zvuk® sa da
dosiahnut’ mnohymi cestami, ¢i uz vyuzivanim moderného dizajnu cez klasické média
alebo cestou alternativnych médii a menej komerénych ciest. Reklamu okolo seba
vnima kaZzdy znds. Niekto ju vnima pozitivne, iny negativne. Niekoho reklama
otravuje, iné¢ho inspiruje, niekto sa potesi ked” mu reklama prerusi obl'ibeny serial
a moze sa ist’ napit’ do kuchyne, alebo vyfajCit’ cigaretku cez prestavku, iny zas nadava
na reklamu, lebo cez fiu obvykle zaspi a svoj seridl uz nedopozera. V dnesnej dobe, ked’
sledovanie televizie, ako doposial najsilnejSicho média, nahradilo kazdodenné
surfovanie po internete, pricom svoje pocity, dojmy a skusenosti s najroznejSimi
produktmi sveta moze zdielat’ prakticky kazdy, spotrebitelia prestavaju byt pasivnymi
recipientmi. Stavaji sa z nich spoluautori internetového obsahu, piSu blogy, zdiel'aju
obl'ibené videoklipy na socidlnych sietach a nésledne hodnotia zdiel'any obsah inych

uzivatel'ov. Prave vd’aka socidlnym sietam a médiam nebolo zdielanie obsahu nikdy

B PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 254-255 ISBN 978-80-247-2866-7
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tak jednoduché. Aké st teda sucasné trendy v reklame? Spocivaju hlavne vo vyuzivani
novych médii, ktoré¢ na rozdiel od tych klasickych, rychlejsie sprostredkovavaju data
zékaznikom. Taktiez klasicki komunikdciu vo forme monolégu coraz castejSie
nahradza dialog, ktory je uskutocnovany najmai prostrednictvom internetu. Ktoré st teda
tradi¢né a nové média? Medzi tradicné média mozeme zaradit’: televiziu, radio, tlac,
direct mail. K novym formam a technikam oslovenia zakaznika, ktoré vyuzivaja hlavne
nové média, zaradujeme: Internet, mobilné zariadenia, guerilla marketing, event
marketing, product placement, virusovy marketing, mobilny marketing, internet

marketing, digitdlny outdoor.

5.1 Viral marketing

Je marketingovd metoda, ktord vyuziva uZz existujice socidlne siete na
propagaciu vyrobku ¢i posilnenie povedomia znacky, vyuzivajuc pri tom skutocnost’, ze
l'udia maji tendenciu informovat svojich znamych o rdznych sluzbach alebo
vyrobkoch, ¢i informéciach, ktoré sami povazuju za hodné pozornosti. Tento “’bacilovy”
nazov techniky vychadza z principu ako sa toto reklamné posolstvo Siri. Podobne ako
virus vyuZzije svojho hostitel'a na reprodukciu a Sirenie, tak aj virusovy obsah sa d’alej
Sirt 'ud’'mi, ktory s nim priSli do styku. Na prvy pohlad sa moze zdat, Ze staci nieco
zdiel'at’ ato sa automaticky na zaklade interakcie s inymi 'ud'mi rozSiri do celého
internetu. V dnesnej dobe mame na vyber z tol’kych druhov produktov a sluzieb, ze
prvok odliSnosti je nevyhnutnym predpokladom, ¢i uz pri budovani Uspesnej znacky
alebo len obyc¢ajného zabezpelenia povedomia u l'udi. Emocie a pocity sa stavaja

hlavnym terom, pri komunikacii smerom k verejnosti.**

5.1.1 Socialne siete

Specifikom je, Ze si mdZete vytvorit’ zaujimavy obsah a zadarmo ju uverejnite na

webe. Casto krat sa stava, ze pod pojmom socidlne média alebo socialne siete si I'udia

* STETKA, P. Nové trendy v marketingu — Viral marketing. [online] 16.4.2012 [cit. 2013-12-14].
Dostupné z: http://peterstetka.wordpress.com/2012/04/16/nove-trendy-v-marketingu-viral-
marketing/
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hned’ predstavuju Facebook, alebo Youtube, ale tento pojem v sebe zahfiia podstatne
viac funkcii. Socidlne médid pozname diskusné, virtualne, zdiel'ané, spolocenské hry,
livecasty ana socialne siete kde patri aj spominany facebook LinkedIn ¢i Twitter.
Facebook plni funkcie, tak okrem komunikacie medzi uzivatelmi ponika aj moznost’
zdielania multimedialnych dat. Facebook navstivi denne asi 728 mil. uzivatelov,
priemernd mesacnd navstevnost' je okolo 1,19 mld. unikdtnych navstevnikov. Rastie
pocet navstevnikov z mobilnych telefénov a tabletov, mesacne je to priemerne 874
milionov surférov, denne asi 507 milibnov uzivatel'ov. Facebook v r.2013 /druhy
Stvrtrok/ zvysil trzby z mobilnej reklamy o tri Stvrtiny. LinkedIn- je socialna siet
orientovana na biznis. Registrované ¢lenstvo je zdarma, umoznuje vystavit' s voj profil,
alebo profil firmy. UmoZznuje vyhl'adavat’ obchodnych partnerov a priatel'ov a zdiel'at’
s nimi kontakty. Slovéci zatial' profesijni socidlnu siet’ LinkedIn ignoruji. Odbornici
oznacuju linkedIn za drahy a neefektivny spdsob inzerovania. Za nevyhodu mézeme
oznacit’ nastavenie reklamy v malom pocte jazykov. Ako posledné socidlne médium by
som uviedla znamy YouTube, najvacsi internetovy server pre zdiel'anie videosuborov.
Reklamny format TrueView na YouTube uviedla spolo¢nost’ Google na Slovensku iba
tento rok, ktory vSak domaéci inzerenti zacali v rasticom pocte vyuzivat. Kazdy
pouzivatel’, ktorému sa reklama zobrazi, dostane mozZnost ju po piatich sekundach
presko¢it’ a za videnie plati len po dopozerani reklamy do konca. Cize, vyhodou je, Ze

zaplatim za to, Co pozeram, na druhej strane je otdzkou, pozrie si niekto moju reklamu.

5.2 Mobilny marketing

Mobilny marketing predstavuje novy trend v marketingovej komunikacii
vyuZitim mobilnej komunikacie pomocou mobiln¢ho teleféonu prostrednictvom sms,
mms, loga operatora, vyzvanacich tonov, reklamnych sprav, Wap. Mobilny marketing
mdzeme vyuzit od informovania zékaznika po budovanie podpory znacky az
k motivacii k aktivite ako sucast’ virdlneho marketingu. Medzi jeho typické nastroje
patria: sutaze s vyuzitim sms, vernostny systém vyuzivajuci loga a vyzvanacie tony,
podpora znacky, motivacna sucast kampani, komunika¢ny prostriedok smerom

k zakaznikovi, registracia a hlasovanie. Mobilnou reklamou komunikujeme cez médium
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cez mobilny telefon, ktory dnes takmer vSetci vlastnime a nosime neustdle pri sebe.
Moznosti mobilného marketingu su rozsiahle, je nim mozno oslovovat’ zakaznikov cez
mobilné webové stranky, aplikacie i prostrednictvom cielenych alebo lokaliza¢nych
SMS a MMS. Vyhodou mobilnych reklam je, ze dokazu zacielit’ podl'a veku, pohlavia,
typu telefonu, zvolenej tarify, ¢i vyuzitia geolokalizacnych informacii o pohybe
uzivatela. Tento marketing pracuje podobnym spoésobom ako tradi¢nd priama posta,
jeho ucinnost’ je zavisla na rychlosti, presnosti, cieleni a presnom nacasovani informacie
o kampani. Velkou vyhodou je, Ze sprava zasiahne osobu ako adresu, a je
pravdepodobné, Ze novo prijaté textové spravy budu otvorené a precitané, pripadne
bude na ne reakcia. SMS kampane st najpouzivanej$Sim nastrojom réznych firiem, su
efektivne a nizko nakladové. Mobilny trh bude nad’alej rast’ aj nad’alej najmd kvoli
rozvijajicim sa moznostiam mobilnych zariadeni, kde kral'uje iPhone s iOS a Android
od Google. Coraz déleZitejsie buda v spojitosti s mobilnym marketingom geolokaéné
sluzby. Treba si posvietit na mobilné aplikacie na mieru, mobilny web a publikovanie

digitalneho obsahu. Patria sem aj tablety ako novy komunika&ny a predajny kanal.*®

5.3 Product placement

Product placement definujeme ako zamerné a platené prezentovanie znackového
vyrobku v audiovizudlnom diele pomocou hlavnych hrdinov, vyuZivanim efektu 3D
technologie na ponuknutie divdkom trojrozmerného obrazu, ktory umoziuje vidiet
natotené scény aj v celej ich hibke. Pdsobi na cielovii skupinu prostrednictvom
medidlne znamych osob, ktoré sa v diele vyskytuju. Prezentovany vyrobok je beznou
stgastou Zivota hrdinu v audiovizualnom diele. Usilie o zakomponovanie vyrobku do
deja diela je netradi¢nou formou reklamného posobenia na divaka a neustale sa vyvija.
Product placement sa vyuziva spolu sreklamnou kampaiiou pomocou beznych
reklamnych médii a vztahmi s verejnostou na zviditenenie vyrobku. Ak si zadavatel
kampane prikapi Specidlnu licenciu, na vyuZivanie postav z filmu, moZe sa stat’ eSte
viditeI'nejSou a ucinnejSou. Product placement sa vyuziva v pocitacovych hrach, reality

show, filmoch, printovych médiach a literarnych dielach. Nazvala by som ho vsak ako

*® CABYOVA, I. Medidlny marketing. Trnava: FMK, 2010, str. 57. ISBN 978-80-8105-174-6
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staro-novy nastroj, lebo tento nastroj je vo svete vyuzivany uz dlhé roky, ako priklad by
som uviedla priklad filmu E.T Mimozemstan, ktory oblubuje cukrovinky znamej
znacky, ktorej predajnost’ po uvedeni filmu sa zvysil o 65%, film James Bond, kde sa
jazdi na autach znacky Aston Martin, alebo Muzi v ¢iernom, ktori nosia vyhradne
okuliare znacky RayBan. O tom, Ze za posledné roky tato forma komunikécie zaujala aj
slovenskych marketérov sved¢ia aj podobné reklamy v dennych seridloch napr. Panelék,

kde hlavné postavy preferuju znamu potravinarsku siet’ Billa a mnoho inych pripadov.46

5.4 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing chapeme ako dosahovanie tradi¢nych cielov, akymi st
zisk a uspech netradicnymi metdédami, kedy investicia do energie, napadu a kreativity
ma prednost’ pred finan¢nou investiciou, presadenie sa malej bezvyznamnej firmy na
ukor velkych nadnarodnych spolo¢nosti, presadenie sa znackového zndmeho produktu
oproti menej znamej znacke. Reprezentuje nendkladovy, netradicny typ komunikacie,
nekone¢ny univerzalny marketing, ktory tvori maximalny zisk z minimalnych investicii,
cielom nie je znamost’ firmy, ale zisk a udriet’ na sprdvnom mieste, V spravnom case,
zamerat’ sa na vytipovany ciel’ a ihned’ po utoku sa stiahnut'. Dobre urobend kampan
vyvola paniku, ktora vyburcuje verejnost. Pri kvalitnom guerilla marketingu média
budu samé informovat a zviditelfiovat kampan a firmu. V mnohych pripadoch pouzitie
guerillového marketingu hrani¢i s dodrZiavanim pravidiel o etike. Rozne plagaty st

vylepované nelegalne, i firmy parazituju na mene a znacke tych znamych a velkych. %’

5.5 Internetovy marketing

Marketing a jeho nastroje sa neustidle vyvijaju. Do velkej miery aj vdaka

internetu. Spotrebitelia uz viac nie st zavisli len na prostriedkoch takzvaného outbound

*® PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 255 ISBN 978-80-247-2866-7
*" LEVINSON, J. Guerilla marketing. Brno: Computer Press, 2009, s. 326. ISBN 978-80-251-2472-7
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marketingu, ktory je zalozeny na jednosmernej komunikacii, ¢ize napriklad
billboardoch a televiznych reklamach, aby sa dozvedeli o novych produktoch. Internet
im dava viac alternativnych spésobov hl'adania, skimania, kupovania produktov.48
Rychlym rozvojom informacnych technolégii sa komunikacia pomocou
internetu stava stcastou kazdej firmy a takmer kazdého zakaznika. Tvrdenie vyroku
,»vsetko je na webe® sa stava Coraz pravdivejSim. V on-line prostredi je konkurencia,
zaroven i mozna konkurenéna vyhoda a v neposlednom rade i mnozstvo l'udi. Stapajica
pocitatova gramotnost ma za nasledok intenzivne vyuzivanie pocitaCov pomocou
internetu, ich uzivatelia presuvaju Cast’ svojich povinnosti i zabavy z redlneho sveta do
prostredia webu, kde uskutociiuji nékupy, finanéné transakcie, internetovu
komunikaciu a socialny zivot. Marketingové a propaga¢né aktivity firiem intenzivne
venuju pozornost’ tomuto trendu s cielom prisposobit’ sa o najviac spravaniu svojich
cielovych skupin. Svoje spravanie podporuju tvorbou web stranky, socialnych sieti,
RSS citacky, podsastingu ablogov. Internetovy marketing je podrobne opisany

v kapitole 2.3 Reklama a internet.

5.6 Event marketing

(13

Tato cinnost by som mozno nezaradila medzi ,top“ nové trendy
v marketingovej komunikécii. V niektorych Statoch je to beznd forma zviditenovania
sa, a vel'mi dynamicky sa vyvija. Medzi moderné trendy som event marketing zaclenila
prave preto, lebo si myslim, Ze na Slovensku sa v poslednych rokoch Coraz castejSie
vyuziva tato forma propagacie. NajCastejSie je spojena s vacSimi akciami,
sponzoringom, napr. nejaké koncerty. Predpoklada obvykle vacsie udalosti, na ktoré

Gi¢astnici len tak lahko nezabudnu. Cielom je nadviazanie a prehibenie vztahov

s obchodnymi partnermi, upevnenie ich lojality.49

* MURIN, A. Internet. [online] 22.12.2012 [cit. 2013-12-14]. Dostupné z:
http://www.riant.sk/blog/nove-trendy-marketingovej-komunikacie#sthash.E2T272TE.dpuf

® FREY, P. Marketingovdi komunikace: Nové trendy a jejich vyuziti. 1. vydani Praha: Management Press,
2005, s. 45. ISBN 80-7261-129-1
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5.7 Tradi¢né vs. moderné formy reklam

Klasické nastroje marketingovej komunikacie vs. nové trendy marketingovej
komunikacie. Marketingova komunikacia takisto ako samotny marketing prechadzali od
svojho vzniku prirodzenymi zmenami. Vyuzitim poznatkov dalSich vednych disciplin,
vyskumu a technologického pokroku sa neustale otvarajiu nové moznosti komunikacie,
ktorych cielom je zvysit' povedomie o svojom produkte, sluzbe, ktoré chceme predat’
alebo myslienkach, pripadne nazoroch ktoré chceme S§irit. Nové trendy marketingovej
komunikacie predstavuju sthrn novych foriem marketingovej komunikacie, stratégie,
pristupu k zédkaznikom, pri¢om spolu dokonale stvisia a vytvaraju jeden "marketingovy
organizmus". Napriklad Guerilla marketing vyuziva kreativny ndpad na propagiciu
konkrétneho produktu, sluzby alebo myslienky (pri socialnej reklame). Podstatou
guerilla marketingu su nizke naklady a dosiahnutie maximalneho efektu. V praxi vSak
takato skutocnost’ zdkonite nemusi znamenat’, Ze kampanl bude neucinnd, resp. menej
ucinnd ako pri pouziti "tradicnej" alebo viac konvencnej marketingovej stratégie.
Takisto vSak nie je zarucené, Ze konkrétna kampan bude mat’ zaru€eny uspech. Ten sa
odvija od viacerych faktorov. Jednym z nich je situacia a aktualne dianie v danom
regione alebo krajine, v ktorej chceme aplikovat naSu konkrétnu kampan. Pokial
kreativny tim alebo dokonca i jednotlivec zrealizuje kampan, ktord je v kone¢nom
dosledku zaujimava a nesie so sebou hlbsi odkaz, neraz sa moze takéato forma financne
nenarocného rieSenia dostat do medialneho prostredia (hlavnych sprav, na titulku
periodickej tlace) alebo sa moze objavit’ v online prostredi (na blogoch a socidlnych
sietach) a nakoniec 1 v povedomi Sirokej verejnosti. Taktiez vel'mi zélezi na
konkrétnom produkte, sluzbe alebo myslienke, ktord chceme dostat do povedomia
(alebo v lepsom pripade podvedomia) nasich potencialnych zakaznikov. Napriek tomu,
Ze pristupy v guerilla marketingu moéZu teoreticky oslovit’ akukol'vek cielovl skupinu,
podl'a mojho nazoru je zbytocné orientovat’ sa na zbytocne velka cielovu skupinu.
Pokial' predmet kampane zaroven stvisi s konceptom a uZz spominanou ciel'ovou
skupinou, ktort sa snazime oslovit’, guerilla bude tspesna. Pri nevhodnom postupe sa
modze na prvy pohlad brilantna kampan premenit na no¢nit moru, ktord posSkodi
dobrému menu konkrétnej spolocnosti, znacky alebo osoby. Prikladom product

placementu v praxi (sice na hranici) moze byt takisto hudobny priemysel. Do
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dokonalosti ho dotiahli dvojica Jay-Z a Kanye West so svojim albumom Watch The
Throne. Ten bol dokonale prepojeny s mdédnym svetom (cover albumu robil dizajnér
Ricardo Tisci) a partikularne s franctizskou modnou znackou Givenchy. Po tom, ako sa
tito dvaja interpreti zacali objavovat’ v obleCeni spominaného modneho domu, vyvolali
doposial’ nevidané Sialenstvo. Predtym takmer neznamu znacku zrazu nosila kazda
druhé celebrita v Hollywoode a v rdmci pomerne kratkeho ¢asového obdobia predaje
stupli o niekol’ko stoviek percent. V hudobnom priemysle vSak k tomuto fenoménu
prichddza coraz CastejSie. Interpreti dosadzuju do textov svojich skladieb znacky
drahych hodiniek, automobilov alebo dokonca mena hotelov a miest, ktoré navstivili.
Nerobia to vSak pre zisk, ale ¢asto kvoli postaveniu v spolo¢nosti, dosiahnutie urcitého
socialneho statusu a reSpektu, ktory ocakévaji od radov svojich fanusikov. A aky to ma
dopad na spolo¢nosti z hl'adiska marketingu? Tie st vd’ané za narast hodnoty ich trzieb
bez toho, aby investovali obrovské sumy pefiazi do reklam.*

Celkovy komunikaény program, ktoré firmy vyuzivaji na presadenie svojich
marketingovych cielov pozostava najcastejSie z prvkov: reklama, podpora predaja,
osobny predaj a priamy marketing. Tieto nastroje si uz notoricky zname a nikomu ich
asi netreba blizsie $pecifikovat. Uginnost tradi¢nych nastrojov uz celkovo poklesla, méa
na mysli tradicné média ako televizia, rozhlas, print a direct mail, aj ked televizia sa
dodnes povazuje za najlepSi nastroj pre vytvaranie povedomia o znacke aimidZu.
Budovanie lojality k znac¢ke, komunikacia so zakaznikom, zhromazdovanie dat
0 spotrebitel'och- prave tieto funkcie preberaji nové média ako internet, e-mail, mobilny
marketing a podobne. Vyuzivanie internetovej a mailovej kampane prinasaju podla
prieskumov najlepSiu ndvratnost’ investicie. Vol'ba média a jej sprdvna kombinacia je
samozrejme individudlna a musi sa prispdsobovat’ produktu alebo sluzbe ktory chceme
propagovat, cielovej skupine a d’alS$im inym faktorom ktoré ovplyviluju ako bude
propagacia vnimana. Nesmieme zabudnit’ na d’al$i a azda najdolezitejsi faktor pri vol'be
marketingového mixu a to st finanéné moznosti zadavatel'a. A tu by som vyzdvihla
fakt, Ze moderné marketingové nastroje st v porovnani s klasickymi nielen efektivnejSie
ale aj relativne lacné. V ¢om vidim d’al§iu vyhodu modernych médii oproti tym
klasickym je fakt ze uz len tym, ze zadavatel vyuziva ,,novy*, ,,moderny* nastroj moze

na seba upozornit’ a stat’ sa atraktivnejSim nez konkurencia.

% STROLKA. Nové trendy marketingovej komunikdcie. [online] 05.01.2013 [cit. 2013-12-14]. Dostupné
z: http://prezi.com/emh7k5-m_tlj/nove-trendy-marketingovej-komunikacie/
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V HOTELOVEJ
PREVADZKE

Vyuzitie marketingovej komunikacie v hotelovej prevadzke je vidiet' na prvy
pohlad bez toho aby sme vstupili do prislusného zariadenia. V modernej dobe je
prezentacia vSetkych poskytovanych sluzieb a to nielen hotelovych nanajvys dolezita
pre cielené zameranie kampani a udrziavanie produktov na trhu. V hotelovej brandzi hra
marketingova komunikacia smerom ku klientovi vel'mi délezitu ulohu, pretoze spravny
vyber a ofakavania sa ihned” a plne odraza v nalade zdkaznikov. Vic¢Sina zakaznikov
nema absolitne jasny ciel' svojej cesty, dovolenky, vyletu, hl'ada informacie, ktoré
vyhodnocuje z niekolkych pohladov. Tymi mdzu byt dovod cesty, miesto, Casova
dispozicia, doprava, cena. Z pohladu marketingovej komunikacie maju hotelové
zariadenia obrovski moznost’ prave prostrednictvom marketingovej komunikacie
ozndmit’ zdkaznikovi vSetko potrebné . K tomuto ucelu je nutné vyuzivat' vSetky
dostupné komunika¢né prostriedky - tlacené, webové a osobné. Tla¢enymi a webovymi
komunikaénymi kanalmi sa to niekolko poslednych rokov nielen hemzi, ale uz
takpovediac presycuju. Hotelovy ¢i marketingovy manazéri dobre poznajl, Ze utok
medialnych firiem na hotelovy priemysel je defi odo dia razantnejsi. V zaplave
ponukanych komunikaénych zdrojov sa sami stracaju. Osobna marketingova
komunikacia spociva v priamej ponuke, prezentacie ¢i predaji na mnohych miestach, ale
aj v samotnych zariadeniach. Marketingova komunikacia ako nastroj predaja
pontkaného hotelového zariadenia musi bezpodmienecne jednoznacne definovat’
ponukané moznosti, ceny a d’alSie sluzby. Z jednej strany je nutné cielene definovat,
vhodne oddelovat’ ponukané produkty ako balicek sluzieb wur€itému spektru
potencidlnych klientov a na druhej strane je nutné tieto baliky vel'mi starostlivo
vyhodnocovat zo strany ziujmu, kupyschopnosti a oblube. Aj ten najlepsi
marketingovy zamer bez vyhodnotenia predajného potencialu je nedokonalym
nastrojom alebo produktom. Marketingova komunikacia na urovni osobnej komunikacie
bola v skorSich dobéach v slovenskych podmienkach v rebricku reklamnych aktivit na
jednom z prvych miest. Bolo to dané tym, Ze hotelovy priemysel nebol tak vyspely ako
je dnes, nebolo tol’ko prezentaénych moznosti a pontik. Reklama sa niesla z ust do st,

medzi priatelmi a znamymi. Autorka prace je presvedcend, ze prave osobna reklama,
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osobné odporucania st v marketingovej komunikacii relevantnym prvkom. A ¢o takto
osobné odporticania priamo v hotelovom zariadeni prichadzajicim hostom? Je to viac,
nez akakol'vek prezentacia. Dobré slovo, vludne odporGicania, okamzita reakcia,
kreativnost’, znalost’ prostredia a poziadaviek zakaznikov, to Ziadna z modernych
technoldgii nevie nahradit’ a spravne podat. K tomu samozrejme vhodne napomaha
celkova atmosféra zariadenie, vIudne zaobchadzanie zo strany celého personalu, kl'ud,
pohoda, cCistota a kvalita, skratka je nutné hosta hyckat a vnutit mu myslienku
opakovanej navstevy. Tento trend samozrejme pokracuje aj v sucasnej modernej dobe
vyspelych komunika¢nych technologii a je povazovany stale za vel'mi vyznamny, avSak
s nastupom modernych trendov je nutné zamerat’ pozornost’ na ponukajuce sa nové
komunikacné kandly. NajmocnejSim kanalom je bezpochyby internet. Okamzité,
celistvé, relevantné a kreativne. Vhodnou kombinaciou, neustalou aktualnostou,
nekoneénym mnozstvom stale novych ponuk, to je jediny ciel, ako spravne
komunikovat’ so zakaznikmi, ako spravne ponukat a propagovat svoje sluzby. Je
uplnou chybou, bohuzial’ ale zvykom, Ze webové stranky su aktualizované maximalne
Ix ro¢ne a to na prelome roka. Je jasné, Ze udrZiavanie aktualizovanych webovych
stranok vyZaduje nielen znacné financné prostriedky, ale predovSetkym vymySlanie
novych veci pre hotelovych zdkaznikov s cielom, Ze nestaCi pocas svojej najblizsej
navstevy plne vyuZit' vSetky ponukané moZnosti, ale ze uz pri odchode sa zase do
navstiveného zariadenia tesi a Uplne cielene sa na d’alSiu navstevu pripravuje. Je nutné
jednoznacne oddelit’ ponukané sluzby obchodnym cestujicim, firemnym akciam od
dovolenkovych aktivit ¢1 zaujmovych sustredeni. A €o takto stranky pre zahrani¢nych
navstevnikov. Tak to je skutocne kapitola sama 0 sebe, posobi skor zaporne ako kladne.
Marketingova komunikacia je skuto¢ne veda, ktort je nutné v sucasnej komercnej dobe
brat’ vazne. Je absolutne nevyhnutné denne pracovat’ v oblasti marketingu, nenechat’ si
ujst’ vlak. Nie nadarmo sa globalnejSie t¢inné metdody komunikaénych, marketingovych
aktivit v profesijnych ¢i volnych zdruzeniach, pretoze velakrat stredné a menSie
podniky na vlastny marketing nemaju ¢as ani kapacity. Potom nezostava, nez ak chce
hotelové zariadenie prezentovat’ svoje sluzby, zapojit’ sa do tychto aktivit a byt ich

. , 1
tcastnikom.®

' HOTEL-MARKETING. Marketingovd komunikace v hotelovém provozu. [onling]. © 2009-2014 cit.
2013-12-14]. Dostupné z: http://www.mip-s.cz/hotelovy-marketing/marketingova-komunikace-v-
hotelovem-provozu/
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PRAKTICKA CAST

7 VYSKUM

Teoretickd Cast’ diplomovej prace sa na zéklade vybranych a dostupnych
informacii pomohla dostat k jadru danej problematiky. Je venovand vyznamu
marketingovej komunikacie so zameranim na reklamu, vymedzeniu teoretickych
poznatkov tykajucich sa reklamy, upozoriiuje na nové trendy foriem reklamy. Tieto
informacie sa stali vychodiskom pre celkové zostavenie cielov a naslednych hypotéz
vyskumu. Prakticka Cast’ analyzuje stcasny stav marketingového mixu a reklamnu
stratégiu v Parkhoteli na Baracke. Vystupom je névrh odporicani na zlepSenie
vyuZzivania reklamy ako nastroja marketingového mixu. Navrh vychédza z doporuceni
utvorenych jednak z teoretickych poznatkov, jednak z vlastnych znalosti redlneho
prostredia hotela a opieraji sa aj o realizovany vyskum, ktory je sucastou praktickej
Casti prace. Diplomova praca mé& nazov ,Reklama ako ndstroj marketingovej
komunikacie* a z toho sa odvija i nasledovny vyskum prace, ktory je zamerany na danti

problematiku.

7.1 Ciele vyskumu

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrh reklamnej stratégie, ktora umozni
posilnit’ jeho konkurenéné postavenie. Vyskumnym cielom je analyza marketingovej
komunikacie so zameranim na reklamu vybraného hotela a identifikovat’ trendy
Vv oblasti reklamy. Stanovenie ciel'a vychadza zo sucasného stavu a nasledne sa navrhnu
odportcania na zlepSenie stavu hotela v oblasti reklamnej stratégie ajej efektivne
vyuzitie. V ramci toho ciela je nutné postdit’ postavenie hotela na trhu, produkt hotela,
marketingovy mix a jeho charakteristiku. Splnenie hlavného ciel'a predchadza splnenie
¢iastkovych cielov.

Ciastkové ciele su:

- zistit’ postavenie Parkhotela na Baracke na trhu
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- analyza konkurencie
- analyza ucinnosti reklamnych aktivit hotela teda zistit, akymi spdsobmi sa
verejnost’ o hoteli a jeho sluzbach dozveda

- zistit’ ndzor oslovenych respondentov, ¢i je reklama hotela efektivna.

7.2 Hypotézy vyskumu

Na zaklade ciel'a vyskumu sa stanovili nasledovné hypotézy:
Hypotéza ¢. 1: Viac ako 50% zakaznikov Parkhotela na Baracke uprednostiiuje

internetovl reklamu pred printovou reklamou.

Hypotéza €. 2: Moderné formy reklamy skor oslovia a prildkaji zdkaznikov nez tradi¢né

formy reklamy.

Hypotéza ¢. 3: Stcasné financovanie reklamy Parkhotela na Baracke je ekonomicky
neefektivne.

Pre realizaciu vyskumu boli polozené nasledujuce otazky, ktoré uzko suvisia S
reklamou. Zadmerom je skiimat’ marketingovli komunikéciu so zameranim na reklamu.
V tejto suvislosti je potrebné zistit' reklamnt stratégiu hotela a vyuZzit' poznatky pre
zlepSenie. Aké rieSenie bude najvhodnejSie pre nami skimany objekt? Aka reklama
najviac ovplyvni a zaujme zakaznika? Akymi formami reklamy je mozné prildkat’ viac
potencidlnych zdkaznikov? Ako vnimaju uzivatelia internetu propagovanie hotela na
socialnych siet'ach?

Odpovede na tieto otazky by mali potvrdit, vyvratit alebo najst’ rieSenie
skimaného problému. Tieto hypotézy je mozné overit' jednotlivymi vyskumnymi

metddami, ktoré sa vyuziju v praktickej Casti.

7.3 Metody vyskumu

K vypracovaniu diplomovej prace, overeniu hypotéz a dosiahnutiu cielov sa

stanovili nasledovné metédy vyskumu, ato komparacia teoretickych vychodisk
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S poznatkami z praxe, Cast’ situacnej analyzy spolu so SWOT analyzou, analyza

marketingového mixu a kvantitativny vyskum pomocou dotaznikového Setrenia.

Kompardcia teoretickych vychodisk - na zéklade teoretickych vychodisk sa
Vv teoretickej Casti opisala danéd problematika pomocou dostupnej domacej i zahrani¢nej
literatury. Praktickd Cast' sa zaobera konkrétnou marketingovou komunikdciu so
zameranim na reklamu hotela a to Studiom internych zdrojov a internych materialov

a d’alsich relevantnych zdrojov.

Situacnd analyza - vzhladom Ktomu ze marketingové prostredie neustale
prindSa nové prilezitosti iohrozenia je potrebné dobre sledovat’ situdciu na trhu
a vyuzivat’ nové prilezitosti, pripadne sa vyvarovat trhovym ohrozeniam. Situacna
analyza je vSeobecna metoda skiimania jednotlivych zloziek a vlastnosti vonkajSieho
prostredia, to je makroprostredia a mikroprostredia, v ktorom firma podnika, pripadne
ktoré na fu nejakym sposobom pdsobia a skumanie vnutorného prostredia firmy
(vybavenost’, umiestnenie, organiza¢na kultira). Vzhl'adom na vyber hotela ako objekt
prace sa autorka zameriava len na niektoré prvky situacnej analyzy ato skiimanim
hotela, analyzou odvetvia, segmentaciou zakaznikov, postavenim na trhu
a konkurenciou. Cim sa naplni jeden z &iastkovych cielov, ato analyza konkurencie.

Dal$im krokom nadvézujiicim na situaénua analyzu je SWOT analyza.

SWOT analyza - je sihrnna analyza pre zhodnotenie silnych a slabych stranok
podniku a identifikacia trhovych prilezitosti a hrozieb, ktora vychadza z analyzy
vonkajsieho a vnutorného prostredia. Nazov SWOT je odvodeny od zaliatocnych
pismen americkych slov: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. Strenghts st
silné stranky, interné vlastnosti firmy, ktoré jej mézu napomdct’ k dosiahnutiu ciela.
Konkuren¢na vyhoda, ktora existuje vo vnutri firmy (manazérske schopnosti, meno
hotela). Weaknesses st slabé stranky, interné vlastnosti firmy, ktoré stazuju dosiahnutie
ciela. Konkurencnd nevyhoda, ktord je identifikovanda vo wvnutri (nedostatok
manazérskych schopnosti, image, dodavatel'sko-odberatel’ské vzt'ahy). Opportunities su
prilezitosti, externé podmienky, ktoré mézu dopomoct’ firme k dosiahnutiu ciel'a. Mézu
byt’ vyuzivané k zaisteniu predajov a vyssej vynosnosti (naskytnutie sa nového trzného
segmentu, technologicky pokrok). Threats su ohrozenia, externé podmienky, ktoré

mozu stazit' firme dosiahnutie ciela (nebezpecna konkurencia, zmeny v pravnych
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predpisoch). Tato analyza si kladie za ciel odhalit, ¢i je stratégia hotela natol'ko
stabilna, aby udrzala hotel nad vodou aj Vv pripade zmien, ktoré by mohli nastat. V
diplomovej praci je krokom k naplneniu ciel’a, uréeniu sucasnej pozicie hotela na trhu
cestovného ruchu. Ak si hotel odpovie na otazku: ,,Co tvori ponuku na trhu?*, potom si
moze uréit’ silné a slabé stranky. Ak si odpovie na otazku: Co ovplyviiuje ponuku na

trhu?*, potom moze poznat’ svoje prilezitosti a hrozby.

Analyza marketingového mixu - je subor taktickych marketingovych nastrojov,
ktorymi chce firma ovplivnit’ dopyt po svojom produkte a tym dosiahnut’ vytycené
marketingové ciele. Vychadza zo SWOT analyzy. Zakladny marketingovy mix
obsahuje tzv. 4P, ktorymi su produkt (product), cena (price), distribicia (place),
komunikacia (promotion). V oblasti sluzieb cestovného ruchu byvaju tieto néstroje este
doplnené o 4P, Tudia (people), tvorba balickov sluzieb (packaging), programovou
Specifikaciou balickov sluzieb (programming) a spolupracou (partnership). Zostavenim
marketingového mixu usilie hotela nekonéi, je nutné ho uviest' do praxe. Uspesna
implementacia vyzaduje spolupracu zamestnancov hotela, ale aj integraciu vonkajSieho
okolia hotela vratane zakaznikov. V praktickej casti prace sa opiSe sucasny
marketingovy mix hotela, pretoZze aj na zaklade jeho si hotel zvoli akéd reklama je

vhodna na prilakanie potencialnych zakaznikov.

Kvantitativny vyskum pomocou dotaznikového Setrenia - ako poslednu fazu
spracovania diplomovej prace autorka ponala vypracovanie, aplikaciu a vyhodnotenie
dotaznikového Setrenia. Dotaznik je vyskumny a vyhodnocovaci nastroj na hromadné,
pomerne rychle zistovanie informacii o nazoroch opytanych osob k aktualnej alebo
potencialnej skutocnosti prostrednictvom pisomného dopytovania sa. Faktom je, ze
dotaznik je najfrekventovanejSia metdda zistovania Udajov, ktord umoziuje skimat
velka vzorku ludi. Dotaznik bol vypracovany pre zakaznikov a potencidlnych
zakaznikov hotela. Dotaznikovy vyskum sa realizoval, aby sa zistila ucinnost
reklamnych aktivit hotela tj. zistit, akymi spdsobmi sa verejnost o hoteli a jeho
sluzbach dozveda a zistit nazor oslovenych respondentov, ¢i je reklama hotela

efektivna.
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8 PARKHOTEL NA BARACKE A JEHO
CHARAKTERISTIKA

Toto ubytovacie zariadenie si autorka vybrala pre ucely diplomovej prace,
nakol’ko ide o najdynamickejSie sa vyvijajici hotel v meste a je vhodny na aplikéciu
problematiky, ktorou sa v praci zaobera. Parkhotel na Baracke je maly, komfortny hotel
so sluzbami na urovni ****_ ktory bol zaradeny do tejto kategdrie v zmysle vyhlasky
MH SR ¢. 259/2008 Z. z. schopny uspokojit’ i poziadavky narocnejSich hosti. Nachadza
sa Vv krasnom prirodnom prostredi kiipelného mesta, na okraji kipel'ného parku. Vedla
hotela sa nachadza Labutie jazierko s moznostou ¢Ilnkovania a rybolovu a Sportovy
aredl s tenisovymi kurtmi a minigolfovym ihriskom. Vzdialenost do centra s pesou
zonou, kupelnou dvoranou, vonkaj§im bazénovym komplexom Grand a orientalnym
kipelom Hammam je 10 min. prechadzkou cez kipelny park. Je mimoriadne vhodny
pre mens$ie firemné skupiny a kapelnych hosti, ktori vyhladavaji absolutny pokoj,
individudlny pristup, kvalitné sluzby apopri tom chci mat na dosah centrum
spolocenského a kupel'ného diania. Mé pritazlivy imidZ malého luxusného hotela. Jeho
vyhodou je stabilnd solventna klientela a dobré dodavatel'sko-odberatel'ské vzt'ahy na
nemeckom a rakuskom trhu. Nachadza sa v meste Trencianske Teplice.

Mesto Trencianske Teplice patria medzi najvyznamnejSie a najkrajSie kupelné
mesta na Slovensku. Lezia v jeho juhozapadnej casti, 130 km severovychodne od
Bratislavy a 20 km od krajského mesta Tren¢in. V Trenc¢ianskych Tepliciach sa lie¢ia
ochorenia pohybového aparatu. Zakladnym prvkom pre Uspe$na lieCbu je tunajSia

termalna minerdlna lie¢iva voda, ktora sa vyznacuje Specifickymi vlastnost’ami:

- termalne pramene vyvieraju priamo v kupelnych bazénoch a umoznuju tak

ktpanie v povodnej pramenitej vode bez dodatocnych uprav

- optimalna teplota termalnej mineralnej liecivej vody pre I'udské telo sa pohybuje

medzi 37 az 40,2 °C

- pre vysoku nasytenost’ vol'nym sirovodikom 5 mg/l, a pri celkovej mineralizacii

2900 mg/l, maju termalne pramene vyborné lie¢ivé ucinky
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- vek vody bol uhlikovou metédou stanoveny na 2500 rokov, ¢o je garancia

ekologickej &istoty®?

Celkova kapacita hotela je 62 16zok. VSetky ubytovacie kapacity su nefajciarske
atvoria ich jednolozkové izby, dvojlozkové izby, apartmany arodinné izby.
Jednolozkové a dvojlozkové izby st vybavené vlastnou kupeltiou s vanou alebo
sprchovym kutom a toaletou, suSi¢om vlasov, kablovou TV, pripojkou na internet,
telefonom, minibarom a trezorom. Apartman tvori jedna miestnost s manzelskym
dvojlozkom a obyvacou Castou s posedenim. Maly apartman pozostava z dvoch
miestnosti - spalne s manzelskym dvojlézkom a obyvacej miestnosti. Velky apartman
sa sklada z troch miestnosti - spalne s manzelskym dvojlézkom, obyvacej miestnosti,
pracovne. Kich vybave patri priestranny Satnik, vlastnd kuapella s vaiou alebo
sprchovym katom a toaletou, susi¢ vlasov, TV, pripojka na internet, telefon, minibar,
trezor. Rodinnd izba pozostava z dvoch rovnocennych dvojlozkovych izieb s
moznostou pristelky, ktoré s prepojené uzamykateInymi dverami. Kazda izba ma
svoju vlastni kupelfiu s rohovou vanou a toaletou. Izby su Standardne vybavené
susicom vlasov, kablovou TV, pripojkou na internet, telefébnom, minibarom a trezorom.
Ubytovani hostia mézu vyuzivat’ bezplatne hotelovy bazén, finsku saunu a parny kupel’.
V cene ubytovania st zahrnuté ranajky, ktoré st podavané bufetovou formou.
Stravovacie sluzby hostom st sprostredkované V hotelovej restauracii, v kaviarni so
zimnou zahradou a po€as hlavnej sezény i1 na letnej terase s altdnom a vonkajSim

krbom.

Restaurdcia - ponuka bohaty ranajkovy bufet, obedy a vecere podavané a la
carte alebo formou bufetu. Vdaka svojmu exkluzivnemu interiéru je mimoriadne
vhodné na pracovné obedy s obchodnymi partnermi, ¢i na poriadanie rodinnych oslav,
recepcii a banketov. V jedalnom listku su jedla medzinarodnej a slovenskej kuchyne,
a nechybaju ani Speciality Séfkuchara. Akostné odrodové a privlastkové vina domace;j
I zahrani¢nej produkcie ocenia znalci a milovnici vin. Poc¢as letnych mesiacov sa moze
K prijemnému posedeniu vyuzit' mensia terasa, na ktoru je z reStaurdcie priamy vstup.

Restauraciu tvori 36 miest.

%2 Parkhotel na Baracke. [online]. [cit. 2013-11-11]. Dostupné z:
http://www.parkhotelnabaracke.sk/trencianske-teplice/hotel
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Kaviareii so zimnou zdahradou — tu si mézu zakaznici vychutnat’ Salku kavy
a domaci dezert, na ktor nadvdzuje zimna zahrada. Bezprostredne pri kaviarni sa
otvoril novy detsky miniklub, ktory umozni prijemné posedenie bez zbytocnych starosti
o ratolesti. Zo zimnej zahrady je priamy pristup na letnu terasu s altdnom a vonkajSim
krbom. Pocas vikendov kaviarenn pravidelne oziva pri hudobnych a tane¢nych

popoludniach, ktoré prenest zdkaznikov spét’ do Cias kupel'nej noblesy.

Letna terasa s vonkaj§im krbom - je rozlahla terasa s altinom a vonkaj$im
krbom priamo nadvizuje na zimnu zéhradu a vytvara idealne miesto na poriadanie grill
party ako aj menSich zahradnych slavnosti. Vedla letnej terasy je pre najmensSich
navstevnikov k dispozicii vonkajSie detské ihrisko. Pocas letnych mesiacov sa tu

organizuju tanecné vecierky pod holym nebom.

Parkhotel na Baracke ponuka okrem ubytovacich a stravovacich aj doplnkové
sluZzby medzi, ktoré sa mozu zaradit’ wellness sluzby, firemné akcie mensieho rozsahu,
Skolenia a konanie teambuildingov, vd’aka svojej polohe je vhodnym priestorom na
organizovanie svadieb a rodinnych stretnuti a tak tiez mad mnoho moznosti na travenie

vol'ného cCasu.

Wellness sluzby - v hotelovom wellness centre ponukaja Siroku skalu procedar
viac ako 30 liecebnych procedur pod jednou strechou, ktoré¢ vhodne dopliuje kryty
bazén, saunovy komplex a solarium. K dispozicii st techniky z oblasti mechanoterapie,

vodoliecby, termoterapie, elektroliecby, kineziterapie a d’alSie.

Firemné akcie - firemnym klientom su pontkané vyborné moznosti na
organizovanie mensich firemnych akcii, Skoleni a team-buildingov v reprezentativnych
priestoroch. Firemné akcie je mozné spojit s vyuzitim wellness sluzieb alebo
organizaciou firemného posedenia ¢i veCierka v priestoroch kaviarne, zimnej zéhrady

alebo letnej terasy.

Svadby - vdaka svojej polohe voaze zelene, exkluzivnym priestorom
a vysokému Standardu gastronomickych sluzieb je hotel oblibenym miestom na
poriadanie svadobnych party a rodinnych stretnuti. Variabilita hotela poskytuje priestor

pre intimne svadby v kruhu najblizSich az po usporiadanie svadobnej hostiny pre 50
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hosti. Nadvéiznost’ konferen¢nej miestnosti, kaviarne so zimnou zahradou a letnej terasy
s vonkaj$§im krbom a altdnom pre kvalitné gastronomické sluzby je mozné vhodne

doplnit’ o komfortné ubytovanie a doplnkové sluzby wellness centra.

Struktaru doplnkovych sluzieb dotvaraju sluzby platené a neplatené. Medzi
platené sluzby sa mozu zaradit’ teda sluzby wellness centra, fitness, detsky mimiklub,
detské ihrisko, tenis, minigolf, prechadzky a turistika, cykloturistika, jazdectvo,
¢Ilnkovanie arybolov, strazené¢ parkovisko, pranie a zehlenie, fakultativne vylety,
artfilm, hudobné leto a mnohé d’alSie. Z neplatenych je to hotelovy trezor, zmenarenské
a informa¢né sluzby. V Eurépskej Unii v si¢asnosti nie je platny pravny predpis, ktory
by zjednocoval kategorizaciu ubytovacich zariadeni. Jednotlivé €lenské krajiny maji
kategorizaciu pravne oSetrenu len v rdmci svojich krajin, z ¢oho pramenia rozdiely v
ponimani jednotlivych tried a kategdrii ubytovania. Neustale sa rozvijajuci hotel vd’aka
aj prichodu solventnej klientely smeroval k preradeniu do vyssej kategdrie **** hotel,

ktory bol podmieneny aj celkovym rastom atraktivnosti prostredia.

8.1 Filozofia hotela

Parkhotel na Baracke je jedinym **** hotelom v kipel'nom meste Trencianske
Teplice. Vzhl'adom na nizku kapacitu hotela, exkluzivnu polohu na okraji kiipel'né¢ho
parku a siroky rozsah wellness sluzieb pod jednou strechou sa zameriava z prevaznej
vacsiny na kupelnych hosti, ktori vyhl'addvajii absolutny pokoj, individualny pristup
a popri tom chcli mat’ na dosah centrum spolocenského a kipel'ného diania. Nie vSak
vhodné sa zameriavat’ len na kipel'nych hosti, preto pre svoje reprezentativne priestory,
kvalitné a komplexné sluzby v kombinacii s vysokou mierou sukromia je hotel
mimoriadne oblibeny umensich firemnych skupin a firemného manaZmentu.
V Parkhoteli na Baracke sa neponukajui vyrazné zlavy. Filozofiou hotela je kvalitna
a komplexnd sluzba v komfortnom prostredi a dokonalom sukromi za priatel'ské ceny,
¢o najlepSie vystihuje aj hotelovy slogan ,,comfort & private”. Poslanim hotela je
poskytovat’ sluzby vysokej kvality v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzieb,
wellness sluzieb, firemnych akcii, organizovani kultirnych, spolo¢enskych podujati ako

svadieb a celého komplexu suvisiacich ¢innosti smerujucich ku spokojnosti zakaznikov
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po celu dobu ich pobytu. Naplnenie tohto poslania sa dosahuje systematickym sa
zameranim na:

- zvySovanie spokojnosti zdkaznika a plnenie jeho poziadaviek a ocakéavani,

- zvySovanie efektivnosti a u€innosti systému manazmentu kvality s dorazom na
trvalé zlepSovanie jednotlivych procesov,

- trvalé zvysSovanie kvalifikdcie pracovnikov, s vedomim, ze kvalita 'udskych
zdrojov je jednym z rozhodujucich atributov zabezpeCenia spokojnosti
zdkaznikov pri ich pobyte, bezpecnost prace a pracovné prostredie, ako
neoddelitel'nu sucast’ systému manazmentu kvality,

- neustale zlepSovanie kvality zakladnych a doplnkovych produktov je zarukou
lepSieho uplatnenia a vysSieho podielu spolo¢nosti na trhu.

Pre naplnenie poslania kazdého hotela je dblezitad dobre zostavena organizacna

Struktara. Organizac¢na Struktara Parkhotela na Baracke je zndzornena v prilohe A.

8.2 Analyza odvetvia

Odvetvie cestovného ruchu na Slovensku sa momentalne rozvija vel'mi rychlo
preto je dolezité udrzat’ krok s konkurentmi a neuspokojit’ sa so situaciou, v akej sa dnes
hotel nachadza. Vstup novych konkurentov by mohli odradit’ vysoké vstupné néklady
do vystavby, zariadenia hotela, spifianic mnohych legislativnych opatreni, spiiianie
kritérii na zaradenie do Co najvySSej kategorie ubytovacich zariadeni, hygienické
kritérid a pod. Trzby v cestovnom ruchu maju viac menej sezénny charakter, ¢o je
nevyhoda oproti inym odvetviam. Firmy, ktoré poskytuju substitu¢né sluzby z pohl'adu
Parkhotela na Baracke su ostatné ubytovacie zariadenia. Pre firmy mdze byt
substititom vlastné $koliace zariadenie, ktoré sluzi aj ako rekreacné zariadenie pre ich
zamestnancov. Trh cestovného ruchu u nas je vo faze rastu, ¢im dochadza k zvySovaniu
intenzity konkurencie. Parkhotel na Baracke zatial nevnima potrebu pripojit’ sa

k nejakej hotelovej sieti, aj ked” tento trend je v sucasnosti vel'mi rozvinuty.
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8.3 Segmentacia zakaznikov

Sucasnym trendom je rastici pragmatizmus zakaznikov. Stvisi to s tym, ze
zakaznik, Cize host’ je vzdelanejsi, skusenejsi, scestovanej$i a narocnejsi. Pozaduje
hodnotu za peniaze a je ochotny platit’ len za to, o mu prinasa Gzitok. Treba na to
pamatat’ pri ponuke sluzieb a tvorit’ tak vhodné produkty, ¢i baliky sluzieb. Segmentacia
znamena vyber vhodnych segmentov, ekonomicky zaujimavych pre hotel. VzhlI'adom na

zameranie hotela, su v sucasnosti vy¢lenené nasledovné segmenty:

Tabulka 1: Ciel'ové segmenty

Hostia v produktivnom veku Prevencia zdravia, relax, liecba ochoreni

Seniori Prevencia zdravia, lie¢ba ochoreni

Manazéri a obchodni cestujuci Prevencia zdravia, zniZenie stresového
zatazenia

Rodiny s detmi Prevencia zdravia, relax

Zeny Prevencia zdravia, skrasl'ovanie, svadby

Zdroj: autor prace, 2014

Hostia v produktivnom veku predstavuji segment, ktory je pomerne dobre
finan¢ne zabezpeceny. Ide o Zeny a muZov, ktori st pracovne vytazeni a hotel navstivia
najmd za UCelom relaxu, oddychu, prevencie zdravia, pripadne aj liecby ochoreni.
Vyuzivajii najméi pobyty pocas dovolenkovej sezény a predizené vikendy. Manazéri
aobchodni cestujuci su rasticim segmentom hlavne v mestach. St to tucastnici
pracovnych ciest, kongresov alebo vel'trhov. Najmé ucastnici kongresov a vel'trhov sa
Casto vracaju. V pripade, ze budi v hoteli spokojni, méZu mu robit dobra ustnu
propagéaciu. Obchodni cestujiici navStevuji hotely ¢asto v mimosezénnom obdobi,
pretoze vacSina obchodnych stretnuti sa kona na jar a na jesenl. Predstavuju Specifick
skupinu zékaznikov, ktora hotel navstivi za ucelom oddychu a zniZenia stresu.
Vyzaduji sluzby na vysokej urovni a ked’ze aj pocas pobytu vybavuju pracovné
povinnosti, nevyhnutné je pripojenie do siete internet, pripadne poskytnutie obchodného
apartmanu za ucelom obchodného rokovania. Nie je pre nich rozhodujica cena ale

kvalita. Rodiny s detmi im treba venovat’ osobitni pozornost ako buducim host'om.
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Predpoklada sa, ze deti reSpektuju vyber a rozhodnutie o dovolenkovom mieste Svojich
rodi¢ov. Vernost’ produktu hotela je najsilnejSia u deti vo veku 6 az 11 rokov. ManaZzéri
hotelov by mali preto pripravit’ atraktivnu ponuku pre deti. St Specificky segment,
nakol’ko pri rozhodovani o termine dovolenky su rozhodujuce skolské prazdniny. Tento
segment je vel'mi citlivy na zmenu ceny. Seniori tvoria ti cast zdkaznikov, ktora
vyuziva sluzby hotela najmid v mimosezonnom obdobi, nakolko nie su viazani
dovolenkou ani prazdninami. Star§i 'udia maju Specifické potreby a ciele. St mene;j
pohyblivi, cestujii najmé so zdravotnym cielom a poznavanim. Podl'a typu segmentu
zakaznikov hotel pripravuje aj svoje produkty resp. baliky sluzieb. Jednotlivé druhy
pobytov su §ité na mieru danému segmentu a blizsie ich rozoberiem v kapitole 9.1.2
Baliky sluzieb — packaging. Dal§im segmentom st Zeny, ktoré vyhladavaji najma relax,

prevenciu zdravia a rozne skrasl'ovacie pobyty.

8.4 Analyza konkurencie

V kupel'nom meste TrencCianske Teplice si hlavnym konkurentom hotela
trojhviezdickové hotely, ako napriklad Hotel Slovakia, Hotel Flora, Hotel Most Slavy,
Hotel Praha. Z mensich ubytovacich zariadeni je vhodné ststredit’ pozornost’ na Hotel
Vila Anna, Hotel Adria a Hotel Margitt.

Hotel Slovakia je kapacitne najvacsi a pontika taktiez sluzby pre firmy a sluzby
kongresového charakteru. Ma atraktivnu polohu, je situovany v centre mesta.
Vybavenie izieb, interiéru a ani exteriéru nedosahuje vysoky Standard, preto aj ceny st
nastavené na niz§iu troven. Hotel ma vlastné relax centrum. V roku 2008 prebehol
predaj majoritného balika akcii hotela spolo¢nosti SLK, a. s. takZe sa eSte viac zvysilo
jej monopolné postavenie.53
Hotel Flora patri medzi vacSiu konkurenciu. Je to wellness hotel s atraktivnou

polohou v centre ktipelného mesta. Je situovany v tichom a prijemnom prostredi,

obklopeny lesom, parkom ariekou Teplicka. Za poslednych 6 rokov presiel plnou

%3 Hotel Slovakia. [online]. [cit. 2013-12-22]. Dostupné z: http://www.visitslovakia.com/hotel-slovakia-
trencianske-teplice/,
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rekonstrukciou a modernizaciou. V sucasnosti poskytuje komplexné a kvalitné sluzby,
ktoré spajaji kvalitu s tradiciou. Ponuku hotela Fléra dopliia kozmeticky salon.

Hotel Most Slavy sa nachadza v bezprostrednej blizkosti Hotela Flora. V roku
2007 prebehla rekonstrukcia. Jeho konkuren¢nou vyhodou je tzv. Most slavy, ktory je
hlavnym dejiskom filmového festivalu Art Film a s tam pripevnené tabul’ky s menami
0soOb, ktoré pocas festivalu navstivili Tren¢ianske Teplice. Slabou strankou hotela je
malé ponuka relaxacnych sluzieb.”

V roku 2007 bol v Trencianskych Tepliciach sprevadzkovany hotel s ndzvom
Hotel Praha. Je zaradeny taktiez do kategodrie trojhviezdiCkovych hotelov. Tento hotel
patri medzi novsie na trhu a zatial’ nepredstavuje vaznejSiu konkurenciu. Podla jeho
ponuky sa zameriava najma na kongresovy cestovny ruch.>®

Nepriamu konkurenciu predstavuje aj 12 penziénov. Niektoré z nich ako napr.
Penzion Baske je na velmi vysokej kvalitativnej urovni a bol zaradeny podla
nezavislého hodnotenia rocenky Trend Top hotely a reStaurdcie medzi najlepSie
penziony Slovenska. Preto treba sledovat’ aj vyvoj v tejto oblasti a pruzne reagovat’ na
zmeny. Na nasledujucom grafe je znazorneny pocet prenocovani za rok 2012, je to

priblizny odhad Parkhotela na Baracke.

Graf 1: Pocet prenocovani za rok 2012
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Zdroj: interné zdroje Parkhotela na Baracke

> Hotel Flora. [online]. 2010-2013 [cit. 2013-12-22]. Dostupné z: http://hotelflora.sk/
% Hotel Most Sldvy. [online]. [cit. 2013-12-22]. Dostupné z: http://hotelmostslavy.sk/
*® Hotel Praha. [online]. [cit. 2013-12-22]. Dostupné z: http://www.hotelpraha.sk/
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Z grafu je zrejmé, ze v kupel'nom meste TrenCianske Teplice je velka
konkurencia, ktora stale silnie aj budovanim novych hotelov. Neda sa povedat, ze
Parkhotel na Baracke ma isté prvenstvo, o nieCo menej zakaznikov navstivilo Hotel
Flora a Penzion Baske. Analyza a hodnotenie konkurencie jednotlivych hotelov su
spracované v nasledovnej tabul’ke, ktora je ohodnotena stupnicou 1-5, kde 5 bodov je

maximum, teda najlepsie.

Tabul'ka 2: Hodnotenie konkurenénych hotelov

HODNOTENE PARKN""AOTEL HOTEL  HOTEL "I{/CI)JSETL PENZION
ZNAKY BARACKE FLORA SLOVAKIA SLAVY BASKE

Kapacita hotela 4 5 5 3 3
Kvalita 5
stravovacich 5 3 4 4
sluzeb
Profesionalita 5 4 5 4 e
persondlu
Vybavenost’ izby 5 4 3 3 5
Parkovisko 3 4 3 3 4
Vzhlad exteriéru 4 4 4 5 4
Meno a tradicia 4 5 4 3 4
Imid? hotela 5 4 4 5 5
Propagdcia 4 4 3 3 4
Wellness sluzby 4 5 4 1 3
Firemné
a spolocenské 3 2 4 3 4
prostory

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Z uvedenej analyzy konkurencie vyplyva, podla sictu jednotlivych bodov ma

Parkhotel na Baracke 46 bodov, Hotel Flora 44, Hotel Slovakia 43, Hotel Most Slavy 37
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a Penzion Baske 46, a ze nie su vel'ké rozdiely medzi nimi. Prednost'ou Parkhotela na
Baracke je vybavenost’ hotela, imidz hotela, kvalitné stravovacie sluzby a wellness
sluzby. Hotel ma dobré meno, tradiciu a spaja sa so zaruCenou kvalitou, ku ktorej

prispieva aj kvalitny a mily personal s profesionalnymi skusenostami.

8.5 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje zhrnutie silnych a slabych stranok Parkhotela na
Baracke a zohladnenie moznych prilezitosti a hrozieb, ktoré modzu pdsobit’

z vonkajSieho prostredia a ovplyvnit’ tak hotel ako taky.

Tabul’ka 3: SWOT analyza Parkhotela na Baracke

SWOT analyza

PrileZitosti: Ohrozenia:

* zniZenie cien vstupov, * zvySenie cien vstupov,
* znovuotvorenie kiipaliska Zelena zaba, - Ceny ubytovania
* rastici trend zdravého Zivotného Stylu, * silnejiice postavenie konkurentov,
« ziskanie finan&nej podpory zprostriedkov EU, |+ velké mnoZstvo novych konkurentov,
* prezentacia mesta v zahranici, rast « rast trendu dovolenkovat’ v zahranici,
navstevnosti mesta, * zmeny v legislative,
* zvySenie ubytovacich a parkovacich » fluktuacia zamestnancov,
kapacit, » zastavenie rekonStrukcie kapaliska a jeho
* rozSfrenie ponuky procedur a sluzieb, neotvorenie,
* roz§irenie Sportovych moznosti, * stagnicia mesta ako destinacie.
* ziskanie povolenia na vyuZivanie termalnej
vody.

Silné stranky: Slabé stranky:
* poloha hotela, * malé parkovisko,
- Vzhlad a vybavenie hotela * neexistencia izieb pre telesne a zdravotne
- Jediny 4hviezdickovy hotel postihnutych,
- Pouzivanie databazy klientov a informovanie |- Slaba obsadenost’ hotela mimo sezény
ich o vSetkych prebiehajucich akciach - Absencia Propagacie hotela mimo sezony

- Udrziavanie obchodnych vztahov

* firemné priestory a priestrory pre spolocenské
akcie,

* stabilné dodavatel'sko-odberatel'ské vizby
vytvorené na baze osobnych kontaktov,

« Cistota a Utulnost’ priestorov,

* wellness,

* kvalifikovany personal,

* propagacia hotela.
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Na zaklade vysledkov SWOT analyzy, by mal hotel tazit' predovSetkym zo
svojej vyhodnej polohy a moznosti wellness. Medzi najsilnejSie stranky patri dobra
povest v miestnom trhu a persondl recepcie a manazmentu, ktory vdaka svojmu
osobitému pristupu vyvolava v hostoch hotela prijemni rodinni atmosféru. Za
najslabsiu stanku naopak autorka povazuje slabu obsadenost’ hotela mimo sezony, preto
by sa mal hotel zamerat’ na dostato¢nu reklamu a propagéaciu hotela mimo sezony. Za
najvacsiu prilezitost’ k zlepSeniu doterajSej situacie sa povazuje prezenticia mesta na
vel'trhoch v zahrani¢i, a tym rast navStevnosti mesta a rozSirenie ponuky procedir
asluzieb. Rovnako za prilezitost povazuje efektivne vyuzivat doterajSiu databdzu
klientov na zasielanie informacii o prebiehajucich akcidch a na udrziavanie dobrych
obchodnych vztahov formou $pecialneho pristupu. Naopak ohrozenie sa vidi hlavne v
sezonnosti dopytu a zaujimavou by mohla byt’ reakcia na tento jav, ktorou by malo byt
hlavne zavedenie mesiacov jul a august za top turistické obdobia, a v tychto mesiacoch
prisposobit’ ponuku hlavne dovolenkujicim, oproti biznis klientom v ostatnom obdobi.

Dal$im velkym ohrozenim je stile rastiica a silnejica konkurencia.
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9 MARKETINGOVY MIX HOTELA

V ramci procesu marketingu si hotel stanovuje marketingové ciele, zdkaznikov,
umiestnenie na trhu a vyber marketingovych nastrojov. Tieto nastroje sa nazyvajua ako 4
P marketingového mixu z anglického Product, Price, Place a Promotion. Kazdy z tychto
nastrojov komunikuje so zdkaznikom svojim spdsobom. Je na hoteli, aby zosuladil tieto
Styri marketingové nastroje a dosiahol Zelany efekt. V tejto kapitole su opisané

jednotlivé nastroje hotela a navrh na zlepSenie.

9.1 Produkt

Cielom produktovej politiky Parkhotela na Baracke je vytvorit, odporucat
a kazdoro¢ne menit’ sluzby a baliky sluzieb, ktoré dosahuju pozadované kvalitativne
vysledky, st zaujimavé pre trh a vyrazne sa odliduju od konkurencie i navzajom. Dalej
chce hotel spravnymi a vhodnymi investicnymi aktivitami vytvorit' prostredie, kde sa
bude host’ dobre citit’ a do ktorého sa bude rad vracat’. Produkt hotela sa ¢leni na dve

skupiny sluzieb: individudlne sluZzby a baliky sluzieb.

9.1.1 Individuailne sluzby

Predstavuji ubytovacie, stravovacie a iné sluzby predavané samostatne a nie ako
sucast’ balika sluzieb. Ubytovacie sluzby st poskytované na urovni **** hotela. Je
potrebné vytvorit’ 1 — 2 bezbariérové izby, nakol'ko vstup do hotela, recepcia a vstup do
wellness centra uz su vybavené i bezbariérovym pristupom. Stravovacie sluzby su
poskytované verejnosti v hotelovej reStauracii s exkluzivnym interiérom. Klimatizovana
reStauracia hotela, s celkovou kapacitou 36 miest, ponuka Speciality slovenske;j,
medzinarodnej kuchyne, ktora je hostom k dispozicii po€as celého roka. ReStauracia je
vhodna na usporiadanie ré6znych spolocenskych podujati, rodinnych oslav, ¢i firemnych
posedeni a svadieb. Druhym odbytovym strediskom je kaviarenn so zimnou zahradou

a Vv lete je prepojena s letnou terasou a poskytuje miesto na tanecné vecery a posedenia
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pri vonkajSom krbe. V priestoroch kaviarne je k dispozicii pripojenie na internet. Pre
ubytovanych hosti je stravovanie poskytované formou ranajkovych bufetov, obedov
a vecier a la carte. Hotel by mohol uvazovat’ o forme stravovania vel'mi oblibenou vo
svete, a to sposobom ,,all inclusive”. Tento krok by mohol zatraktivnit’ pobyty v hoteli
pre potencidlnych zékaznikov, i ked’ pre hotel predstavuje zvySené ndklady. O tejto
forme stravovania je vhodné uvazovat, ak si to postupom casu vyziada dopyt na trhu.
Pri nastupe na pobyt kazdy host' dostane pri prvej stravovacej sluzbe napoj na
privitanie. Ked’ze Parkhotel na Baracke je wellness hotel v ponuke by mohla byt popri
nealkoholickych napojoch aj filtrovand voda s Cerstvou citronovou Stavou, bylinkové
Caje, Cerstvé ovocie je samozrejmostou. Nakolko hotel poskytuje wellness sluzby
nepatri medzi najviac navStevované za tymto ucelom a jeho najviacsi konkurent je
wellness hotel Flora, ktory od svojho vzniku plni Gcel preventivno-ozdravovact,
lieCebné procedury tvoria dolezitu sucast’ jeho produktu. Parkhotel na Baracke ponuka
masaze, vodoliecbu, balneoterapiu, termoterapiu, elektorlieCbu, kineziterapiu a iné.
Sucasné trendy vo wellness sa orientuji skor na relaxacné kupele a masaze,
oxynoterapiu, inhaldciu, bylinkové kupele. V poslednom obdobi sa aj u nds rozsiruj
nové metddy, ako masadz s ¢okoladou, hroznovy ¢i kvetinovy kupel. Treba sa zaoberat’
procedurami, ktoré si nevyzaduju Specidlne priestory a vel'ké zmeny v priestoroch
rehabilitaéného centra. Vhodnym doplnenim uZ existujucej palety procedir by mohla
byt colorterapia t.j. terapia farbou. Podstatou tejto terapie je posobenie lieCivého
bioptropného svetla s pridanim farebnych filtrov. Farby totiz dokaZu spdsobit’
fyziologické zmeny v bunkéach. Pouzivaju sa zakladné farby cervend, ZIta, zelena,
modra. Kazda z nich ma urditd vinova dizku a prinasa ur¢ita davku energie. Po tejto
terapii sa klient citi maximalne odpocinuty. Zaujimavou je aj vinna terapia. Posobi proti
vol'nym radikalom, proti starnutiu pleti. Procedura pozostava z vinneho zabalu, ktory sa
nechd posobit’ 45 minut. Sklad4d sa z rozdrvenych hroznovych Supiek, mad’arského
bahna a organického medu. Lekarska prehliadka je poskytovana v defl nastupu na
pobyt, a to vyhradne v priestoroch hotela. Konzulticia s fyzioterapeutom je
naplanovana na prvy pracovny def, ktory nasleduje po dni nastupu na pobyt. Struktira
vSetkych pobytov je stanovena vopred, pricom hotel si vyhradzuje pravo na zmenu
programu v pripade nesuladu. Pri lieCcebnom pobyte a vybranych pobytoch pre

touroperatorov sa lieCebny program urcuje pausalne, jednotlivé procediry spresni az
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fyzioterapeut na zaklade odporucenia lekéra, s prihliadnutim na kalkula¢ny list. Ponuku
lie¢ebnych sluzieb dopiiia bazén s pouzitim najmodernej$ich bazénovych a saunovych
technologii. Kryty bazén s rozmermi 10 x 6 m s celorocnou teplotou vody 30 - 31 °C
disponuje protipradom, vodopadom a pool barom s pestrou ponukou osviezujicich
napojov. Po ktipani st k dispozicii lehatka na odpoc¢ivanie. Ubytovani hostia maju vstup
do bazénu a saunového komplexu volny. Plavanie je idedlna aktivita pre zlepSenie
svalovej vytrvalosti a kondicie, ktora posobi komplexne na rozvoj celého tela. Je
vhodné pri redukovani telesnej hmotnosti, pri ochoreniach pohybového systému,
svalovych bolestiach ¢i ako prostriedok, ako sa udrzat’ fit po cely zivot. Odpocivaren so
suchym vzduchom je vyhradena k dlhodobejsej relaxacii po plavani a saunovani. Jej
kapacita je 10 polohovatelnych lehatok. Pocas letnej sezony je k dispozicii mala
hotelova plaz s lehatkami na opal’'ovanie. Plaz sa nachadza v atriu hotela, vedl'a bazéna
S priamym pristupom z bazénovej haly. Saunovy svet sa skladd z finskej sauny
a parného kupel'a. Ako som uz spominala, sucastou wellness centra je aj vel'mi dobre
vybavené fitness centrum. VSetky pobyty zahffiaju volny vstup do bazénového
komplexu a fitness. Saunovy svet mdze byt bonusom pre vybrané nadstandardné
pobyty. Pre verejnost sa odporica vopred telefonické overenie volnych kapacit,
nakol’ko vstup do wellness centra je obmedzeny. Hotel si vyhradzuje pravo na uzavretie
wellness centra pocas prevadzkovej doby pre uzavreti spolo¢nost. Vhodné by bolo
vybudovanie vonkaj$ej virivky resp. jacuzzi v zime s vyhrievanou vodou, ktoré by bolo
na terase blizko wellness centra a aj v zimnych mesiacoch by bolo v prevadzke. Sluzby
fitness centra navrhujem doplnit aktivitami ako je aerobik pod vedenim
precvicovatel’ky a iné formy pohybovych aktivit, ako napr. cvi¢enie matiek s det'mi,
zumba, fit ball, pilates a pod. Tieto aktivity by sa mohli zo zaciatku konat’ raz alebo
dvakrat tyzdenne a mali by byt’ aj pristupné verejnosti. V Trencianskych Tepliciach nie
je hotel, ktory by podobné aktivity poskytoval, takZe potencial na uspech tu je. Niektoré
hodiny cvi€enia by mohli byt zahrnuté aj do balikov sluzieb. Toto si nevyzaduje vysoké
naklady, iba mzdové néklady precvicovatelky. Ak by sa tato sluzba ujala a bolo by
potrebné rozSirenie poctu hodin, mohlo by sa uvaZovat’ o prijati pracovnicky na
Ciastony resp. hlavny uvdzok. Sucastou sluzieb hotela su firemné akcie pre mensie
firmy, Skolenia a teambuildingov Vv reprezentativnych priestoroch. Firemné akcie je

mozné spojit’ s vyuzitim wellness sluzieb alebo s organizaciou firemného posedenia ¢i
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vecierka v priestoroch naSej kaviarne, zimnej zédhrady a letnej terasy. Vdaka svojej
polohe v oaze zelene, exkluzivnym priestorom a vysokému $tandardu gastronomickych
sluzieb je hotel oblibenym miestom na poriadanie svadobnych party a rodinnych
stretnuti. Variabilita hotela poskytuje priestor pre intimne svadby v kruhu najblizsich az
po usporiadanie svadobnej hostiny pre 50 hosti. Nadvidznost” konferen¢nej miestnosti,
kaviarne so zimnou zahradou a letnej terasy s vonkaj$im krbom a altdnom pre kvalitné
gastronomické sluzby je mozné vhodne doplnit’ o komfortné ubytovanie a doplnkové
sluzby wellness centra. Sluzby na travenie vol'ného ¢asu a aktivneho odpocinku pontka
hotel samozrejme tiez. Ide o minigolf, cykloturistiku, prechadzky a turistiku, clnkovanie

a rybolov vd’aka blizkosti labutieho jazera, tenis, detské ihrisko, detsky miniklub.

9.1.2 Baliky sluzieb - Packaging

Pracovnik marketingu, ¢ize obchodny manazér hotela kazdoro¢ne vypracuje
baliky sluzieb a obmienia ich s dérazom na zaujimavost’, atraktivnost, ucel ¢i uz
zdravotny alebo psychologicky efekt a jedinecnost” odliSnost’. Jednotlivé pobyty su
ur¢ené odlisSnym cielovym skupinam so Specifickymi poziadavkami, ¢o sa berie do
Gvahy pri ich zlozeni. Terminy pobytov aich dizka sa stanovuju tak, aby sa
najvyhodnejsie vyuzil hotel. Vzhl'adom na silny narast pobytov cez vikend sa pobyty v
tyzdni skratili zo 6 na 5 noci od nedele do piatku s moZnostou predizenia. Do
buduicnosti navrhujem prisposobit’ spdsob a zloZenie stravy jednotlivym typom pobytov.
Napriklad vegetarianka strava, diétna strava, denne Cerstvé ovocie na izbu ¢i sladky
dezert, moézu odliSit od seba jednotlivé typy pobytov. Ako sa uz spominalo V
predchadzajicej Casti, zaujimavym v budicnosti by bol pobyt pre matky s det'mi, ktory
by mohol mat’ prvky beauty pobytu a doplneny by bol napriklad cvi¢enim s diet’atom,
plavanim a inymi pohybovymi aktivitami. Vhodnym typom nového pobytu moze byt aj
pobyt na chudnutie spojeny s procedirami, cvicenim, Sportovymi aktivitami v prirode,
samozrejme s diétnou stravou. T4 moze byt napr. ako delena strava. Malo by ist’ o typ
bio stravy, kde by mal byt zrejmy pdvod produktu, informacia o dodavatelovi,
najmenej jedno vegetarianske, veganske menu denne, diétne menu denne s poctom
menej ako 1200 kcal. Napoje by tiez mali byt prisposobené tomuto typu pobytu, teda

uprednostnit’ ovocné Stavy, ¢aje a pod. Parkhotel na Baracke organizuje aj mimoriadne
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pobyty, ktoré sa spdjaju s konkrétnou udalostou, platné su presne vo vymedzenom
termine. V Case, ked’ prebiehaji mimoriadne pobyty mozu byt platné i celoro¢né
pobyty. Dalsou kategoriou pobytov Parkhotela na Baracke st pobyty pre
touroperatorov, teda cestovné kancelarie, s ktorymi hotel spolupracuje. Pobyty su v
tomto pripade vypracované presne podla Specifickych poziadaviek obchodného
partnera. Parkhotel na Baracke mé& v ponuke niekolko vikendovych pobytov, ako
napriklad Vikendové leharo, Rande v kupeloch, pre seniorov Ako za mlada,
Valentinsky pobyt stebou ma bavi svet arekreatny pobyt Carpe Diem. Niektoré

vikendové ponuky mozno vidiet' v prilohe B.

9.2 Cena

Cielom cenovej politiky hotela je stanovit' si cenu, ktord mu zabezpeci
pozadovany zisk pri zohl'adneni Grovne poskytovanych sluzieb, finanénych moznosti
zakaznikov resp. cien konkurencie. DoéleZité je aj vhodné odliSit’ ceny vzhl'adom na
sucasné poziadavky trhu i ekonomické mozZnosti hotela. Cenotvorba vychadza z troch
zékladnych faktorov tvorby ceny, a to nakladov, dopytu a konkurencie. Pri pobytoch
typu last minute je vychodiskom tvorby ceny len nakladovy faktor. Pri ponukach ,last
minute je Glohou hotela vymedzit’ minimalnu cenu za poskytovanu sluzbu, pri ktorej
su pokryté vSetky priame 1 nepriame naklady na sluzbu. Zakladna cena sa stanovi na
rovine inflexného bodu a podla potreby sa navySi o tvorbu minimélneho zisku, v
zavislosti od ocakavanej obsadenosti v danom obdobi. Pri Standardnych ponukéch je
vSak prvoradym kritériom dopyt. Cena sa stanovi v takej vyske, ktort je zdkaznik
ochotny zaplatit’ za pontkant sluzbu, pri¢om je potrebné brat’ do tivahy faktory, ktoré
priamo na dopyt vplyvaji ako napr. ceny porovnatelnych sluzieb konkurencie a najma

schopnost’ vlastného uverového krytia.

9.3 Distribucia

Hotel si je vedomy, Ze umenie predat’ produkt na trhu je najddlezitejSou zlozkou

marketingového mixu, nakol'ko je to ziskotvorna Cinnost. Preto je dodlezité spravne

70



vyselektovat’ distribu¢né kanaly a optimalizovat’ ich pocet. Cielom distribu¢nej politiky
je vytvorenie rovnomerného ,sharing modelu” teda rovnomerné trzby iduce od

sprostredkovatel'ov a cez priamy predaj.

9.3.1 Predaj cez sprostredkovatelov

Predaj prostrednictvom sprostredkovatelov je v podstate cez siete
touroperatorov, klasickych a internetovych cestovnych kancelarii i agentir zostava
prioritnym distribu¢nym kandlom. Sprostredkovatelia maji na celkovych trzbach hotela
podiel vo vyske 70%, ktoré by mal dosiahnut’ pocas nasledujucich piatich rokov. Vztah
,,hotel — touroperator — cestovna kancelaria — cestovna agentura — kone¢ny zakaznik* je
osetreny takou proviznou politikou, aby konec¢ny zdkaznik nakupil produkt hotela vo
vSetkych castiach distribu¢ného retazca za rovnaku, c¢ize. porovnateni cenu.
Vyznamni sprostredkovatelia spolupracuju iba na baze kontingentov. Celkovy objem
pridelenych kontingentov nesmie prekrocit’ 75% v hlavnej sezone a 50% mimo sezony.
V hlavnej sezone je pripustny 1 100% kontingent, pricom plati pravidlo, Ze pridelené
kapacity musia byt rovnomerne rozmiestnené minimalne medzi troch
sprostredkovatel'ov. Automaticky prepad kontingentov spét’ v prospech hotela je 28 dni
pred nastupom, pri ,,overenych® sprostredkovateloch 21 dni pred nastupom.
Pridelovanie kontingentov zavisi od:

- obchodného obratu, ktory sa dosiahol v predchadzajicom roku spoluprace,

- percenta obsadenosti pridelenych kontingentov dosiahnutych v minulom roku

- pri novych partneroch od postavenia sprostredkovatela na trhu.

Produkt hotela preddva na nemeckom trhu cestovnd kancelaria Selta Med
Kurreisen, na ¢eskom trhu cestovna kancelaria Rekrea a Wellness Tour ana
slovenskom trhu ide o vsetkych vyznamnejSich sprostredkovatelov ¢o st cestovné

kancelarie ako Satur a Koala tour.

9.3.2 Priamy predaj

Najlepsia reklama je Sirenie dobrého mena hotela od spokojného klienta. Hovori
sa, ze kazdy staly spokojny zakaznik je malou cestovnou kancelariou. Ulohou hotela je

kazdy rok vytvorit' a rozSirovat’ vernostny program na baze VIP kariet. Parkhotel na
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Baracke poskytuje VIP karty. Staly host’ dostane postou VIP kartu s vyznacenim vysky
zlavy alebo si ju moze prebrat’ na recepcii, ktorou sa preukazuje pri kazdom prichode
na pobyt. VIP karta je vystavend na meno zékaznika, je neprenosna a plati 2 roky odo
dna vydania. Méze sa stat, Ze v dobe platnosti VIP karty dojde k prechodu z nizsieho
zl'avového pasma do vyssicho, vtedy dostane staly zakaznik nova VIP kartu spolu s
vyznacenim vysSej zlavy a novej doby platnosti. Parkhotel na Baracke ma v ponuke na
vyber tri typy klubovych kariet: Klientskd karta, Strieborna karta a Zlata Kkarta.
Hlavnym predpokladom pre fungovanie vernostného programu je nastavenie systému,
dodrziavanie daného postupu pri zapise do systému pracovnikom, ktori rezervaciu
prima. V systéme sa generuju:

- idaje zakaznika - meno, priezvisko, adresa, datum narodenia, telefon, e-mail

- pocet pobytov za posledné 2 roky

- vyska zl'avy pri pobytoch, ktoré absolvoval

- dalsie informacie - Specifické poziadavky zakaznika.

Dolezité udaje o stalych host'och spractiva pracovnik recepcie a posuva ich d’alej
obchodnému manaZzérovi, ktory vernostny program eviduje. Podmienky vernostného
programu su zverejnené¢ na web stranke hotela. Internetova stranka je momentéalne
najdolezitejsi nastroj marketingu. Jej prinos na celkovych trzbach hotela by mal
v nasledujucich rokoch predstavovat’ 20 %. Za tymto ucelom sa vytvorila nova web
stranka, ktord sa vyznacuje nasledovnymi znakmi:

- Webova stranka hotela je www.parkhotelnabaracke.sk

- stranka je dostupna v slovenskom, anglickom, nemeckom, pol'skom a ruskom
jazyku,

- vyhladdvanie je mozné cez vyhladdvace ako google pri zaddvani vybranych
klacovych slov

- moznost zl'avy do vysky 5% pri rezervacii cez internet

- mozna komunikécia so zékaznikom, ako napriklad zasielanie noviniek a zliav po
vyplneni kontaktného formulara

- hotel pravidelne zverejiiuje ponuky, novinky, stitaze

- pravidelne zverejiiuje novinky suvisiace s cestovnym ruchom v meste a v hoteli,

- hotel ma na svojej stranke zverejnené kvalitné fotografie a komplexné

informacie o hoteli
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- aktudlne cenniky, kontakty, partneri, blog
- stranka je funk¢nd, dynamickd a mé moderny dizajn,
Webova stranka sa permanentne obmiena pri aktualitich a minimalne raz ro¢ne
pri cennikoch. Je denne monitorovana za ucelom spétnej vazby. Priemerny denny pocet
navstevnikov je potrebné zdvihnit' zo sucasnych 150 na 300. Podpora webovej stranky

hotela je blizsie uvedena v kapitole 10 Reklama.

9.4 Marketingova komunikacia

Komunikécia je sucastou marketingového mixu. Marketingovd komunikécia
znamena na jednej strane informovat o produkte a jeho vlastnostiach a na druhej strane
naucit sa aj pocuvat, prijimat poziadavky zakaznikov areagovat na ne. Jadrom
cielavedomej komunikacie S trhom je ovplyviiovanie ndkupného spravania zadkaznikov
Vv zdujme predaja produktov. Na ovplyviiovanie spravania sa pouzivaju Styri zékladné
metody, ktoré patria pod spolo¢ny ndzov komunikacny systém. Tento systém tvoria:

- podpora predaja
- reklama

- public relations
- osobny predaj

Cielom komunikacnej politiky hotela je vyber spravnych nastrojov
komunika¢ného mixu a jeho aplikovanie v Case, za uc¢elom optimalizovat’ vytazenost
hotela a maximalizovat’ trzby. DdleZité je pdsobenie na hosti, zamestnancov, verejnost’
s cielom vytvarat’ pozitivny imidZ hotela. Vzhl'adom na tému prace venujeme reklame

samostatnu kapitolu.

9.4.1 Podpora predaja

Vnutorna podpora predaja predstavuje oboznamenie hosta pri prichode na
hotelovej recepcii 0 moznosti doktpenia procedar, upozornenie na prospekt s popisom

jednotlivych procedur a na iné moznosti stravenia ¢asu na hoteli. Vyznamnu cCast’
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podpory predaja predstavuje ucast’ na vystavach, veltrhoch a workshopoch s hlavnym
cielom vytvorit nové a podporit uz existujice obchodné¢ kontakty so
sprostredkovatel'mi a s Ciastkovym cielom predat produkt kone¢nému zakaznikovi.
Volbu vystavy, ¢i veltrhu podmienuje krajina, v ktorej sa podujatie kona, trh, na ktory
sa orientuje, pocet i Struktura navstevnikov, pocet existujiicich i potencialnych
obchodnych partnerov, predchadzajuce skusenosti, finanéné naroénost’ a iné. Utast’ na
¢eskych a slovenskych vystavach je realizovana v spolupraci so ZdruZzenim cestovného
ruchu Trencianske Teplice. Na uzemi mesta posobi toto zdruzenie od roku 2003. Jeho
¢lenmi su v sucasnosti mesto TrenCianske Teplice, Slovenské lieCebné kupele, a. s.,
hotely Most slavy, Flora a Parkhotel na Baracke. Clenovia zdruZenia sa dohodli na
planovani kalendara vystav, na ktorych buda spolo¢ne Trencianske Teplice propagovat’,
d’alej by to malo byt vydavanie turistickych sprievodcov, postupnéd oprava a budovanie
turistickych chodnikov a iné ¢innosti, ktoré prispeju k zlepSeniu komplexnosti sluzieb.
Na vystavach ma ZdruZenie vlastny stanok, v ktorom sa prezentuju jeho ¢lenovia. Na
niektorych vystavach je prezenticia Parkhotela na Baracke v stanku SACR pod
hlavickou Mesto Trencianske Teplice. Vhodna je 1 spolutiast v stanku
sprostredkovatel'a, a to bezplatne resp. za protisluzbu. Ulast na workshopoch je
doplnkom k tucasti na vystavach a prieniku na nové trhy s cielom vyskumu trhu.
Vyuziva sa pre posilnenie pozicie na existujicich trhoch, kde st ndklady na vystavu
vysoké popripade nezodpovedaju vysledku. Parkhotel na Baracke sa zucastnuje tychto
vystav a workshopov: Ferienmesse Wien, GO — Regiontour Brno, TF Slovakiatour
Bratislava, TB Berlin, MADI Praha — Slovensky workshop a TUC Lipsko.
Hotel méze pontkat’ svoj produkt pocas vystavy a to s vystavnou zl'avou do 10
%, platnou max. 2 tyZzdne po ukonceni vystavy. Pri podpore predaja prostrednictvom
sprostredkovatel'ov je potrebné klast’ doraz najma na:
- poskytnuté propagacné materidly, prospekty, plagaty, video,
- poskytnutie sluzieb zdarma pre zamestnancov sprostredkovatela v ramci
infociest,
- zhotovenie motivac¢nej Struktiry pre priamych predajcov sprostredkovatel’a,
- organizaciu spolocného podujatia pre manazérov sprostredkovatel'a asi raz za 2
roky,

- osobné navstevy u sprostredkovatel'ov a udrziavanie osobnych kontaktov.
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9.4.2 Public relations

Hotel sa musi prezentovat na verejnosti osobitymi symbolmi, ktoré ho
charakterizujt a tym tvori stvisly celok. Hlavné symboly su:
- ochranna znamka,
- logotyp,
- reklamny spot,
- jednotny dizajn vSetkych propagacnych materialov,
- Standardy pri telefonovani a e-mailovej koreSpondencii,
- spravanie sa zamestnancov,
- jednotné oblecenie zamestnancov na danom useku.
Registracia ochrannej znamky Parkhotela na Baratka na Slovensku a jej
pouzivanie vo vSetkych propagacnych materidloch je hlavnym symbolom hotela, ktory
chrani znacku hotela pred jej zneuzitim a zarovein je to vyrazny imidzovy prvok, tvori

ho zlaty strom s nazvom Parkhotel na Baracke****,

9.4.3 Osobny predaj

Osobny predaj sa zarad’'uje medzi personalne komunika¢né kanaly. Ide o priamu
komunikaciu dvoch alebo viacerych o0s6b navzajom. Mo6Ze to byt komunikacia pri
osobnom styku dvoch o0so6b, komunikacia osoby s publikom alebo cez telefon, ¢i
prostrednictvom posty alebo internetu. Persondlne komunika¢né kandly su efektivnejSie

ako nepersonalne, pretoZe umociiuju osobnu adresnost’ a priamu spétna védzbu.
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10 REKLAMA HOTELA

10.1 Tradi¢né formy reklamy

Téato kapitola sa zaoberd reklamou, ktorti vyuziva Parkhotel na Baracke.
Dolezité je neustale sledovat’ vyvoj na trhu a prispdsobovat’ sa novym prilezitostiam na
trhu. V minulosti hotel vyuzival v ramci tradi¢nych foriem aj televiznu reklamu, ktora
vSak Vv poslednych rokoch vypustil z foriem komunikécie, pretoze je financne narocna.
Najcastejsie vyuzivanou formou reklamy je printova reklama, ktoru tvoria vo vac¢Sine
Casopisy a rdzne typy brozir. Tieto reklamné prostriedky sa vyskytuja mimo hotela i vo

vnutri a tak moZze informovat’ zékaznikov hotela a tieZ tych, ktori prichddzaji do hotela.

10.1.1 Reklama v televizii

Parkhotel na Baracke v minulosti objedndval produkciu kratSieho videa
o wellness sluzbach a 0 vsetkych poskytovanych hotelovych sluzbach. Toto video
vysielala Trencianska TV stanica, pre vysoké nadklady vSak tato formu propagacie
zrusili. Ale postupne zverejiiuje kratke reklamné spoty jednotlivych akcii, ktoré sa

konaju v hoteli a to na youtube.

10.1.2 Billboardy

Tento druh reklamy je azda najbeznejSi a nenasilny sposob, ktory dokéze
upozornit’ na aktivity, ktoré hotel poskytuje alebo pride do kontaktu s nim. Bezne sa
stretdivame s nimi na ulici, a bez toho aby sme vedeli o ¢o konkrétne sa jedna, pri
zhliadnuti loga hotela sa vybavi hotel v naSom okoli. Parkhotel na Baracke ma 1
billboard v meste Tren¢in pri obchodnom centre Laugaricio, vel’ky monument s logom
pri vstupe do Trencianskych Teplic, reklamny banner v kupe'nom parku, 2 smerové
tabule v Trenc¢ianskych Tepliciach a pri detskom ihrisku pri jazierku v parku smerovi

Sipku k hotelu a letaky umiestnené v infocentre.
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10.1.3 Printova reklama

Printova reklama ako noviny a Casopisy ma vyznam len vo forme dlhodobe;j
kampane na mensich plochach, resp. ako jednorazova reklama na velkej ploche. Uroven
printovej reklamy by mala koreSpondovat’ s troviiou hotela, preto povazujeme za
nepripustné bulvarne denniky. Vhodnou inzerciou pre Parkhotel na Baracke su
lifestylové, zenské a ekonomické ¢asopisy pred obdobim mimo sezény alebo mesacniky
Specializované na cestovny ruch pri vyznamnych akciach alebo novinkach. Zaujimava
forma prezenticie je spolocnd inzercia s obchodnym partnerom, ktorého produkt
nadvazuje k produktu hotela aje v sulade s viziou hotela. Takto sa hotel propaguje
Vinzercii so sutazou MISS Tren¢in, kde je aj spoluorganizatorom. Parkhotel na
Baracke bol minuly rok propagovany v Casopise Zdravie a Cestovatel. Pri tvorbe
marketingového planu na rok 2013 vSak uz vylucili propagovanie hotela v ¢asopisoch
pre vysoké néklady. Propagovanie hotela v celoro¢nych katalégoch zameranych na
cestovny ruch ma vyznam vtedy, ak je kataldog intenzivne podporeny vlastnou
internetovou strankou, ktord& ma vysoky rating vo vyhladdvacoch. Optimdlna je
spolutcast’ s clenmi ZdruZenia CR Trencianske Teplice. Prezentdcia v katalogu
sprostredkovatel'a pre Parkhotel na Baracke st cestovné kancelarie, s ktorym hotel
spolupracuje na proviznej baze je vylucne bezplatna. NajdolezitejSie pri prezentacii v
katalogu sprostredkovatel'a st kvalitné fotografie. Hotel posiela sprostredkovatelovi
nové CD s fotografiami podl'a potreby. Fotografie si chranené autorskym zdkonom
a suhlas na ich zverejnenie, teda propagacie hotela je obsiahnuté v Zmluve o spolupraci.
Na to, aby sa fotografie mohli pouZzit’ za Gcelom vSeobecnej propagacie ako obalka
katalogu si musi sprostredkovatel vyziadat. Hotel ho mdze udelit pisomne pod
podmienkou, Ze bude fotografii uvedend poznamka, odkial’ dana fotografia pochadza.
Pouzitie fotografie za ucelom propagacie iného zariadenia je nezakonné a podlieha
postihu podla autorského zakona. Parkhotel na Baracke je propagovany tymito
cestovnymi kancelariami, ktoré uverejiiuju hotel v katalégoch na Slovensku je to Satur,
Koala tour. Parkhotel na BaraCke je propagovany aj zahrani¢nymi cestovnymi
kancelariami Rekrea, Selta Med Kurreisen, Wellness Tour cestovni kancelar. Parkhotel

na Baracke kazdoro¢ne vypracovava rozne prospekty, letaky o hoteli, cenniky a iné:
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- univerzalny imidzovy prospekt o hoteli vo formate A4/3, cca 10 stranova
knizka s kvalitnymi a vel'kymi fotografiami s mensim mnozstvom textovych tdajov
Vv troch jazykoch (slovensky, anglicky, nemecky), ktora je distribuovana na hotelové
izby a recepciu, sprostredkovatel'om, firmam a na vystavach,

- Specializovany 12 stranovy prospekt venovany pontkanym pobytom A4/3 s
vel'kym mnozstvom textovych udajov v troch jazykoch (slovensky, anglicky, nemecky)
s doplnujucimi fotografiami, distribuovat’ sa bude tiez na hotelové izby, recepciu, do
wellness centra, firiem a v obmedzenej miere na vystavach,

- imidzové letdky venované lieCebnym proceduram, wellness, spolo¢enskym
akciam a moznost’ firemnych akcii vo formate A4, obsahuje kvalitné fotografie, mensie
mnozstvo textovych udajov v slovenskom jazyku. Umiestneny je na recepcii a U
sprostredkovatel'ov, posiela sa do firiem, v pripade potreby mdze ist o celoplosné
oslovenie verejnosti vo vybranom regione cez firmu Specializujucu sa na neadresny
mailing alebo prostrednictvom inzertného periodika ako vsuvka,

- podkladovy papier k cenniku vo formate A4,

- cennik v rozsahu cca 6 stran (skladacka) v troch jazykovych mutaciach,

- univerzalny imidzovy plagat o hoteli vo formate A2 vhodny do vitriny
obchodnych partnerov a na vystavy.

Dalej hotel vypracovava letdky zamerané na ponuky pre partnerské firmy, teda
tam, kde nie je mozné pouzit direct mailing. Daliie propagaéné materialy, ktorymi sa
hotel prezentuje st vSeobecné vizitky s kontaktom, hotelové ubytovacie preukazy, VIP
karty, informa¢né materialy na izbach (uvitanie, hotelovy sprievodca, poznamkovy

blok, dotaznik, folder, hotelové novinky), jedalne a napojové listky.

10.2 Moderné formy reklamy

10.2.1 Internetova reklama

Internet je interaktivne médium s neustale rasticou zdkladiiou uzivatel'ov.

Vdaka jeho flexibilite a kreativnym moZznostiam prejavu je idedlnym priestorom na
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reklamu. Parkhotel na Baracke mé vlastni webovu stranku. Web stranka Parkhotela na
Baracke je podporovana réznymi odkazmi vo vybranych vyhl'adavacoch, ide napriklad
0 google azoznam, kde potencialny zakaznik zada kl'acové slova ,kupele®, ,hotel”
alebo ,,wellness* ato predovsetkym v obdobi mimo sezony alebo mesiac pred jej
zacatim. Vhodné by bolo sponzorované odkazy podla potreby doplnit’ aj bannermi.
Parkhotel na Baracke je podporovany aj na inych internetovych portaloch, ktoré su
Specializované na cestovny ruch, wellness, kipel'nictvo, kongresovu turistiku ¢i svadby.
Ide o portaly teplice.sk, slovakia.travel a mojasvadba.sk. S tymito portalmi hotel
spolupracuje na baze rocného poplatku. Obsahovo je webova stranka vel'mi prehl'adna,
navstevnici stranky sa moézu na uvodnej stranke zoznamit’ s hotelom a zistit' blizsie
informécie ako napriklad o izbach, jeho sluzbéch, lokalite, balikov sluzieb, sit'aziach,
aktualitdich a zl'avach. Ak chce zakaznik zistit' dostupnost’ izieb a cenu za noc staci
kliknat' na zalozku rezervécia. Dalej stranka obsahuje kontakty, dopravnii dostupnost’,
galériu a mnoho d’alsicho. Webov1 stranku mozno vidiet' v prilohe C.
Webova stranka hotela je www.parkhotelnabaracke.sk:
- stranka je dostupna v slovenskom, anglickom, nemeckom, pol'skom a ruskom
jazyku,
- vyhladavanie je mozné cez vyhladdvace ako google pri zadavani vybranych
kl'a¢ovych slov
- moznost zl'avy do vysky 5% pri rezervacii cez internet
- mozna komunikacia so zakaznikom ako napriklad zasielanie noviniek a zliav po
vyplneni kontaktného formulara
- hotel pravidelne zverejituje ponuky, novinky, sutaze
- pravidelne zverejiiuje novinky suvisiace s cestovnym ruchom v meste a v hoteli,
- hotel ma na svojej stranke zverejnené¢ kvalitné fotografie a komplexné
informaécie o hoteli
- aktualne cenniky, kontakty, partneri, blog
- stranka je funk¢énd, dynamick4 a ma moderny dizajn,
Web stranka sa permanentne obmiena pri aktualitich a minimalne raz ro¢ne pri
cennikoch. Web stranka je denne monitorovana za Ucelom spétnej vdzby. Priemerny

denny pocet navstevnikov je potrebné zdvihnut zo sucasnych 150 na 300.
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10.2.2 Socialne média

Specifikom socialnych médii je, Ze si mdze hotel vytvorit' zaujimavy obsah
a zadarmo ho uverejnit na webe. Parkhotel na Baracke tieto médid vyuziva ato
facebook, twitter, flicr, na stranke ma svoj blog, youtube a RSS. A ¢o je to vlastne RSS?
V dneSnom svete milibnov web stranok je narocné sledovat’ vSetky vzdy aktudlne
informacie. RSS umoziuje vidiet, vzdy aktualny obsah ako nahle sa na Vami
vybranych strankach objavi. Takto mdzete ziskat’ aktudlne informacie, ¢lanky, zvukové
zdznamy, fotografie, ¢i vided na jednom mieste z viacerych zdrojov a to ithned’” ako su
publikované. To vSetko samozrejme bez potreby vyhladavania na jednotlivych www
strankach. Parkhotel na Baracke pripravil RSS spravy s obsahom réznych ¢lankov o
diani v regione, v hoteli, ale aj také, ktoré¢ informuji o novinkach v ponuke pre hosti.

Ale najmaé ziskate informacie o najvyhodnejSich ponukéch sluzieb hotela.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Dotaznikovy vyskum sa realizoval na vzorke 100 respondentov Vv obdobi
mesiaca august 2013. Viacsia polovica dotaznikov bola rozdana pri prichode hosti do
Parkhotela na Baracke a ostatné boli rozdané v inych hoteloch v meste. Navratnost’
dotaznikov bola 100%, pretoze hostia boli velmi ochotni a vypinali dotaznik na
pockanie. Dotaznikovy vyskum sa realizoval, aby sa zistila u¢innost’ reklamnych aktivit
hotela, ¢ize zistit’ akymi spdsobmi sa verejnost’ o hoteli a jeho sluzbach dozveda a zistit’
nazor oslovenych respondentov, ¢i je reklama hotela efektivna. Dotaznik sa sklada zo
vstupnej Casti, ktord obsahuje oslovenie respondentov, predstavenie sa, tému
diplomovej prace, vysvetlenie zameru dotaznika. Kazdy respondent je v dalsich
riadkoch ubezpeceni o anonymite dotaznika, ktory bude pouzity iba pre ucely prace.
Dalej vo vstupnej ¢asti informujeme respondentov o moznostiach vypliania otazok,
s ktorymi sa maji moznost’ v dotazniku stretnut’. V zavere vstupnej Casti dotaznika je
pod’akovanie. Dotaznik obsahuje 13 otdzok, z ktorych je 11 uzatvorenych S moznostou
vyberu a2 otazky st otvorené. Otvorenym otazkam Sa autorka snazila v dotazniku

vyhnut, pretoze nie su medzi respondentmi obl'ibené a preto st ¢asto preskakované.

11.1 Vysledky dotaznikového Setrenia

Na zaklade zisteni z dotaznika autorka ziskané udaje pisomne spracovala. Pri
spracovani dotaznika sa pouzili grafy, ktoré obsahuju pocet odpovedi na dané otazky
a kratky opis otdzok. V tejto kapitole st opisané niektoré otdzky z dotaznikové Setrenia,
kde mnozstvo informdcii je dostaujiice na vyvodenie zaverov a opatreni. Pomocou
ziskanych vysledkov znich sa potom overia stanovené hypotézy apo ziskani
potrebnych informacii budi uvedené zavery z vyskumu. Tymto vyskumom chce
autorka poukazat na doleZitost' reklamy hotela. Udaje budu vyuzité v navrhoch na
zlepSenie a tiez difa, ze pomo6Zzu hotelu pri rozhodovani o vybere reklamnych médii do

budticna. Dotaznik mozno vidiet’ v prilohe D.
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Poznate Parkhotel na Baracke? Na otazku zo 100 oslovenych respondentov
odpovedalo 100 respondentov, e pozna Parkhotel na Baracke. Cim sa utvrdilo, Ze je
hotel znamy.

Graf 2: Poznate Parkhotel na Baracke?

0%

O ano
M nie

100%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Ako ste sa dozvedeli o hoteli? V druhej otazke sa pytala odkial poznaju
Parkhotel na Baracke. Najviac oslovenych respondentov oznacilo odpoved’ internet az
43%, ostatni oznacili odpoved’ printova reklama 31%, firma 16%  a cestovna

kancelaria, vystava a iné 3%.

Graf 3: Ako ste sa dozvedeli o hoteli
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16% O cestowna kancelaria
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Ointernet

O printova reklama
B wstava

43% Oiné

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)
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Co je motivom Vasej cesty? Na tito otazku za akym tcelom cestuju zakaznici do
hotela 42% oznacilo odpoved” wellness a relax, ¢o je hlavna priorita hotela. Postupom
Casu sa zacal zameriavat' aj na iny segment zdkaznikov, ktori oznacili odpoved’ 31%
sluzobna cesta, 15% spolocenské akcie, 10% kongres a skolenie, ¢o znamend, ze hotel

sa zacal rozvijat’ aj inym smerom.

Graf 4: Motiv cesty zakaznikov
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miné

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné $etrenie)
Postrehli ste sucasnu reklamu hotela? Vo Stvrte] otazke ¢i zdkaznici vobec
postrehli sti¢asnu reklamu hotela vacsSina oslovenych to je 62% oznacilo odpoved’ éno,

30% nie a zvySnych 8% oznacilo odpoved’ neviem posudit’.

Graf 5: Postrehli ste sié¢asnu reklamu hotela?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)
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Dokaze Vas uputat’ sucasnd reklama hotela? V tejto otazke bol pomer skoro na
polovicu kde 48% odpovedalo ano, 44% nie a 8% neviem posudit’. Vzhl'adom na takyto

pomer odpovedi by mal hotel uvazovat nad zmenou.

Graf 6: Dokaze Vas uputat’ sucasna reklama?
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| nie
O neviem posudit’

44%

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Domnievate sa, ze samotnd reklama vplyva na kvalitu poskytovanych sluzieb?
Na tuto otazku 62% oslovenych respondentov odpovedalo nie, Ze nevplyva na kvalitu

sluzieb, 26% ano a zvySnych 12% neviem posudit’.

Graf 7: Vplyv reklamy na kvalitu poskytovanych sluzieb
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Domnievate sa, Zze moderné formy reklamy (internet) Vas motivuju viac ku kupe
ako tradicné formy (tlac)? Na tto otazku, Ci internet dokaze viac uputat’ zékaznika ako

tla¢ az 85% oslovenych odpovedalo, Ze 4no a 15% 0znacilo odpoved’ nie.
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Graf 8: Moderné formy reklamy viac motivuju ku kupe ako tradi¢né formy
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Prostrednictvom akych médii najviac na Vas pésobi reklama? Nasledujicu
otazku aké média najviac uputaji zdkaznika 35% oslovenych oznacilo odpoved’
internet, 20% socialne siete, 18% tv aradio, 15% printova reklama, 10% eventy a 2%
oznacilo odpoved’ iné. Tato otazka ukazuje, ze vicSina uprednostiiuje moderné formy

reklamy.

Graf 9: Prostrednictvom akych médii najviac na Vas posobi reklama?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné $etrenie)
Ako hodnotite reklamu Parkhotela na Baracke (od 1 po 5 je najlepsie)? Na tuto

otazku vidcsia polovica oslovenych ozancilo ¢islo 3 ¢o je priemer. Tym, Ze vécSia

polovica oznacila tuto odpoved’, by som opit’ navrhovala zmenit’ doteraj$iu reklamu.
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Graf 10: Hodnotenie reklamy Parkhotela na Baracke
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Co by ste na reklame hotela vylepsili? Tato otizka bola otvorena. Najastejsie
odpovede oslovenych respondentov boli: viac reklamy na internete, propagacia cez
partnerov, bolo by vhodné keby mal hotel letaky distribuované aj v inych hoteloch a

lepsie zviditel'nenie, viac billboardov
Chceli by ste aby hotel svoju doterajsiu reklamu zmenil? Na poslednu otazku
viac ako polovica oslovenych az 74% respondentov by doterajSiu reklamu hotela

zmenila.

Graf 11: Chceli by ste aby hotel svoju doterajsiu reklamu zmenil?
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Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)
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11.2 Overenie hypotéz

Stanoveny vyskumny ciel’, ktory je analyza marketingovej komunikacie so
zameranim na reklamu vybraného hotela a identifikovat’ trendy v oblasti reklamy sa
splnil. Vychddza zo sucasného stavu Parkhotela na Baracke. V ramci tohto ciel’a bolo
nutné posudit’ postavenie hotela, produkt hotela, celkovy marketingovy mix, ktoré
predchadzali ciastkové ciele ato, zistit' postavenie Parkhotela na Baracke, analyzu
konkurencie, analyzu Gc¢innosti reklamnych aktivit hotela teda zistit’, akymi spdsobmi sa
verejnost’ o hoteli a jeho sluzbach dozveda a zistit’ nazor oslovenych respondentov, ¢i je
reklama hotela efektivna. Na zéklade stanovenych cielov sa zvolili nasledovné

hypotézy.

Hypotéza ¢. 1: Viac ako 50% zékaznikov Parkhotela na Baracke uprednostiiuje
internetovu reklamu pred printovou reklamou sa ndm v rameci kvantitativneho vyskumu
pomocou dotaznikového Setrenia potvrdila. Kde v otazke ¢. 2 Ako ste sa dozvedeli
0 hoteli? 42% oslovenych respondentov uvadza odpoved internet, 31% printova
reklama, 16% firma a ostatni oznadili cestovna kancelaria, vystava a iné. Cize skoro

polovica oslovenych uprednostiiuje internet a teda hypotéza sa potvrdila.

Hypotéza ¢. 2: Moderné formy reklamy skor oslovia a prilakaju zdkaznikov nez
tradi¢né formy reklamy sa nam taktiez potvrdila v ramci dotaznikového Setrenia. Kde na
otazku ¢. 9 Domnievate sa, Ze moderné formy reklamy (internet) Vas motivuju viac ku
kipe ako tradicné formy (tlac)? Na tuto otdzku 85% oslovenych respondentov
odpovedalo, Ze ano a zvySnych 15% odpovedalo nie. A tiez to potvrdila otazka ¢. 10
Prostrednictvom akych médii najviac na Vas pdsobi reklama? V tejto otazke osloveni
respondenti odpovedali 35% internet, 20% socidlne siete, 18% Tv a radio, 15% printova
reklama, 10% eventy a 2% iné, kde viac ako polovicu oslovenych motivuju ku kupe
moderné formy reklam. Hypotéza sa potvrdila a preto by autorka odportcala skusit’

propagovat’ hotel cez moderné formy reklamy.

Hypotéza €. 3: Sucasné financovanie reklamy Parkhotela na Baracke je
ekonomicky neefektivne. V kapitole 12.3 Plan marketingovych nakladov na rok 2013 je
opisany rocny plan, kde hotel investuje do marketingovej komunikacie 29 100 EUR, ¢o
nie je zanedbatelna Ciastka. Ale pomocou niektorych cCasti situacnej analyzy sa zistilo,

ze hotel ma velkt konkurenciu vzhladom na to, ze mesto Trencianske Teplice je
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kapel'né mesto a vSetky hoteli pontikaju wellness sluzby. Preto by sa Parkhotel na
Baracke mal zacat’ zameriavat’ aj na iné cielové segmenty ako su Zeny a obchodni
cestujuci a organizovanie roznych firemnych, spolo¢enskych akcii a svadieb. SWOT
analyza tiez potvrdila za ohrozenie stale rasticu konkurenciu. A to, ze hotel je jediny
**** hotel v meste nezarucuje, Ze potencialny zakaznik si vyberie prave Parkhotel na
Baracke. Tym, Ze pontika kvalitné sluzby na trovni, r6zne baliky sluzieb, ktoré st
kazdorocne obmienané a chce obstat’ v silnej konkurencii by sa malo investovat’ viac
finan¢nych prostriedkov do marketingovej komunikacie. Tato hypotéza sa jednoznacne
nepotvrdila.

Pre realizaciu vyskumu boli polozené nasledujuce otazky, ktoré maji vzt'ah s
reklamou. Zamerom je skiimat’ marketingovii komunikaciu so zameranim na reklamu.
V tejto suvislosti je potrebné zistit' reklamnt stratégiu hotela a vyuzit' poznatky pre
zlepsenie. Aké rieSenie bude najvhodnejSie pre nami skimany objekt? Aka reklama
najviac ovplyvni a zaujme zakaznika? Akymi formami reklamy je mozné prildkat’ viac
potencidlnych zdkaznikov? Ako vnimaji uZivatelia internetu propagovanie hotela na
socialnych sietach? Na tieto otazky nam pomohol odpovedat’ realizovany vyskum, kde
sme na zaklade dotaznikového Setrenia zistili, pomocou odpovedi o0Oslovenych
respondentov. Podl'a nich hotel prilaka viac zéakaznikov, ked’ sa zameria na moderné
formy reklam, ako socidlne siete, web stranka, portaly ako zlavomat.sk a iné. DnesSna
generacia stravi celé dni na internete a preto vnimaju reklamu prostrednictvom neho za

pozitivnu.

11.3 Zhodnotenie analyz vyskumu

Tato cast’ diplomovej prace je zhrnutim vykonaného vyskumu pomocou
zvolenych analyz. Cielom diplomovej prace je analyza marketingovej komunikacie
Parkhotela na Baracke so zameranim na reklamu a navrhnat’ odporti¢ania na zlepSenia
stavu hotela vo vyuzivani reklamy. Na zistenie u¢innosti reklamnych aktivit hotela to je
zistenie, akymi spdsobmi sa verejnost’ o hoteli a jeho sluzbach dozveda boli pouzité

metody analyza marketingového mixu a kvantitativny vyskum pomocou dotaznikového
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Setrenia. Pre zistenie postavenia hotela, ¢ize pozicie na trhu bola pouzitda SWOT
analyza, ktora odhalila silné a slabé stranky a poukézala na prilezitosti a hrozby, ktorym
by Parkhotel na Baracke mal venovat pozornost. Niektoré prvky situacnej analyzy
pomohli urcit segment trhu, na ktory by sa mal hotel viac zamerat a analyza
konkurencie dopomohla k oboznameniu hotelov, ktoré konkuruju Parkhotelu na
Baracke. Nemozno prehliadat’ konkurenciu, pretoze v Tren¢ianskych Tepliciach je silna
konkurencia. Samotny marketingovy mix oboznamil Ccitatelov s podrobnym
fungovanim hotela, ktory napomdze pri navrhnuti marketingového planu hotela. Bolo
zistené, ze hotel ma vhodne zostavené baliky sluzieb pre rozne typy segmentov, ktoré
prilakaju zakaznikov. Analyza marketingového mixu poukdzala aj na nedostatky
v marketingovej komunikdcii a to je podl'a ndzoru autorky vyuzivanie skor tradi¢nych
foriem reklam. NajvacSou vyzvou pre hotel je zamerat’ sa na moderné formy reklamy
a vhodne ich rozlozit’ po cely rok vzhl'adom na to, ze hotel je sezonneho charakteru.
Vhodné by bolo ziskat’ lojalnych zédkaznikov, ktori budu do hotela chodit’ pravidelne, ¢o
by mohli byt najméd firmy ako jeden zo segmentov, na ktory sa hotel zameriava.
Kvantitativny vyskum pomocou dotaznikového Setrenia pomohol zistit' G€innost
reklamnych aktivit hotela, Cize akymi sposobmi sa verejnost’ o hoteli dozveda.
Dotaznikové Setrenie odhalilo, Ze viac ako polovica oslovenych respondentov pozna
Parkhotel na Baracke, ale viac menej nezaregistrovali doterajSiu reklamu hotela.
Osloveni respondenti uprednostiiuji internet a socialne siete na propagovanie hotela. Na
zaklade jednotlivych vykonanych analyz je marketingova komunikécia hotela so
zameranim na reklamu, ako bolo zistené realizovana v dostatocnej miere, ale nie je
vedend jasne a zrozumitelne. V sucasnej fazy vyvoja Parkhotela na Baracke
nepredstavuje jeho ohrozenie, ale v nasledujucom roku so stipajucou popularitou by
mohla zaostavat’. DoterajSia marketingova komunikacia Parkhotela na Baracke vyuziva
skor tradi¢né formy reklamy, medzi ktoré patri printova reklama v podobe ¢asopisov, ¢i
letakov prostrednictvom, ktorych sa hotel zviditelfiuje a tym ziskava zakaznikov. Tieto
druhy sa radia medzi jednoduché, T'ahko zapamitatelné a vystizné. Hotel sa snazi
zviditelnit' prostrednictvom billboardov, ¢o hodnotim ako velké pozitivum, pretoze
dokaze oslovit’ T'udi aj z véacSej vzdialenosti a medzi jej klady patri jednoduchost’,
umiestnenie na velmi viditelnom a frekventovanom mieste. Vel'mi pozitivne je

vnimany fakt, Zze hotel sa zviditelfiuje aj prostrednictvom svojich partnerov. Kvoli
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neosloveniu ur¢itymi druhmi reklamy, akou je televizia, sa hotel radsej preorientoval na
internetova reklamu. Internet ako forma komunikacie je vel'mi osvedCeny sposob ako
informovat’ o najnovsich novinkach ¢i produktoch. Z hl'adiska rychlosti sa radi vysoko
a je pristupny kazdému kto ho vyuziva. Jednoduchost’ a zaroven atraktivnost’” webove;j
stranky je osvedceny spdsob ako zaujat. Hotel pravidelne aktualizuje svoju webova
stranku, pridava rézne spravy, aktuality, podujatia a vysledky o svojej cinnosti.
Poskytované sluzby hotela, ¢i baliky sluzieb st na vybornej urovni tiez. No napriek
vSetkym pozitivam by sa marketingové aktivity, teda niektoré formy rekldam mali
zmenit. To, ze Parkhotel na Baracke je **** hotel ako jediny v Trencéianskych
Tepliciach nesta¢i, ak chce hotel obstat’ v silnej konkurencii je nutné zapracovat’ na
celkovej reklamnej stratégii. V nasledujicej kapitole je opisand reklamna stratégia
hotela, ktora bola naplanovana na rok 2013. Ziskané informacie budi spracované na
zaver do navrhov opatreni a navrhu novej reklamnej stratégie na rok 2014 na zlepSenie
stavu hotela vo vyuzivani reklamy, ktoré mézu sluzit’ k zvySovaniu navstevnosti hotela,
lepSiemu uspokojovaniu priani a potrieb zakaznikov a jeho efektivnemu vyuzivaniu po

cely rok.
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12 REKLAMNA STRATEGIA PARKHOTELA NA
BARACKE

Pri tvorbe a realizacii reklamnej stratégie Parkhotel na Baracke nespolupracuje s
externymi reklamnymi agentirami. Podl'a organizacnej Struktury sa jeden pracovnik
a to obchodny manazér zaobera celkovou marketingovou komunikéciu. Informacie pre
rozhodovanie su v tejto oblasti Cerpané z internych zdrojov. Obchodny manazér
vyuzivaju skusenosti a metdody osvedené v minulosti. Dovodom neexistencie
spolupréce s externymi Specialistami v oblasti propagacie je silné presvedcenie vedenia
hotela o zbytocnosti takto vynalozenych vydavkov a presvedcenie, ze samotny hotel
dokonale pozna svoj produkt a je schopny flexibilne a pruzne reagovat’ na zmeny trhu.
Podla ndzoru autorky by do budlcna hotel vzhl'adom k svojmu rozmachu, mohol
uvazovat' o externej spolupraci v oblasti propagécie, pretoze akykol'vek podnet, ¢i
manazér zaistuje potrebné informacie interné a externé pre vytvorenie dalSich
prilezitosti vstupov na nové trhy. V spolupréci s riaditelom hotela potom stanovi
konkrétne marketingové aktivity. Do naplne prace obchodného manazZéra sa zarad’uje:

- priprava firemnych akcii a vecierkov

- prezentacia celkového imidZu hotela

- prezentécia hotela na vystavach a vel'trhoch
- priprava reklamnych materidlov

- kontrola a udrzba webovych stranok

- kontakt so zdkaznikmi

- analyza spokojnosti zdkaznika

- priprava ponukovych listov a prezenta¢ného katalogu

Parkhotel na Baracke podobne ako aj ostatné tradicné organizacie cestovného
ruchu celia problému sezénnosti. Trencianske Teplice je mesto, ktoré je typicky
sezoénnou destindciou. Hlavna letnd sezona tu trva priblizne tri mesiace od juna do
augusta. Preto aj podnikatelia v meste sa snazia v tomto obdobi vytazit’ Co najviac, aby
mohli pokryt’ nie prili§ rentabilné obdobie pocas zvySku roka. Reklamna stratégia
Parkhotela na Baracke sa stanovuje na rok dopredu, ale stale sa obmienajicou

marketingovou komunikaciou, aby sa oslovila ¢im vidcSia skupina potencialnych
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zakaznikov. Parkhotel na Baracke je na trhu od roku 2002. Na zaciatku to bol *** hotel
pre svoje reprezentativne priestory, kvalitné a komplexné sluzby v kombindcii
s vysokou mierou sukromia je hotel mimoriadne obl'ibeny u mensich firemnych skupin
a firemného manazmentu a Vv roku 2012 sa stal z neho **** hotel. V Parkhoteli na
Baracke sa neponukaju vyrazné zlavy, ale hlavne kvalitné a komplexné sluzby
v komfortnom prostredi a dokonalom stkromi za priatel'ské ceny, ¢o najlepsie vystihuje
hotelovy slogan ,,comfort & private”. Pri tvorbe stratégie hotela sa moze vychadzat’ z
vypracovanej koncepcie, ktora udava vychodiskovi poziciu hotela. Hlavnym ciel'om aj
viziou hotela je poskytovanie nadStandardnych sluzieb, v nadstandardnom prostredi,
zaakznikovi s nadStandardnymi poziadavkami, persondlom s nadStandardnym
pristupom a za nadstandardnii cenu. Ciastkovymi ciel'mi hotela si:

- rast obsadenosti a vyuZitia izbovej kapacity na 80% do roku 2015,

- zvySenie atraktivnosti mimosezénneho obdobia,

- zaujat’ stabilné miesto na trhu v boji so silnou konkurenciou,

- zamerat’ sa na nové segmenty zaujimavé do budicnosti,

12.1 Tvorba reklamnej stratégie

Tvorba reklamnej stratégie vyplyva z marketingovej analyzy, ktora poskytuje
potrebné informdacie o trhu, zdkaznikoch, konkurencii. Hlavnym bodom je
marketingova stratégia. V tejto stvislosti su dolezité tri aspekty: cielova skupina, ciele
a stratégia oznamenia. NajdolezitejSim krokom je premena stratégie do kreativnej
stratégie a nasledne je nutné spracovat’ medialnu stratégiu. Od roku 2002 ¢o vstapil na
trh ako *** hotel sa pomaly rozvijal, pretoze v Trenciansky Tepliciach je velka
konkurencia, ale vd’aka Sikovnému personalu, vybornej polohe sa v roku 2012 stal ****
hotelom ako jedinym v kipel'nom meste. Je to aj pomocou dobre zvoleného
marketingového planu, kde hlavnymi zbranami su distribucia a psokytované sluzby.
Parkhotel na Baracke je mimoriadne vhodny pre mensie firemné skupiny a kupelnych
hosti, ktori vyhl'adavaja absolttny pokoj, individualny pristup, kvalitné sluzby a popri
tom chcii mat’ na dosah centrum spolocenského a kupelného diania, tiez pre rodiny

sdetmi. Vdaka svojej polohe v odze zelene, exkluzivnym priestorom a vysokému
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Standardu gastronomickych sluzieb je hotel obl'ibenym miestom na konanie

svadobnych party a rodinnych stretnuti. Pri zostavovani marketingového planu sa kladie

¢im d’alej tym viac vac¢si doraz na reklamu. Reklamna ¢innost’ zahfia:

zostavenie navrhu a celkového vzhl'adu jednotlivych foriem reklamy
kompletné navrhy a realizacie audio a vizualnej prezentacie reklamy

kontrola a autorizacia navrhov a prevedenie pripadnych tprav

V mediélnej oblasti vyvija hotel tieto aktivity:

vyber a nakup médii podla reklamného mediaplanu, ktory je zostaveny podla
schvaleného finan¢ného rozpoctu, podla cielovych skupin a d’alSich aktualnych
priorit

ndkup médii za najvyhodnejSie dostupné podmienky a ziskavanie dalSich
nadstandardnych bonusov pre prezentaciu a reklamu hotela

realizacia, kontrola a priebezna ucelova aktualizacia tychto dohdd a zmluv

12.2 Rozpocet

Pociatkom roka si hotel stanovi maximalne mozné vydaje na propagaciu. Nie je

pouzita ziadna Specifickd metdoda. Samotné vedenie hotela priznava, ze momentéalne

chyba relevantnd informacia pre presné stanovenie rozpoctu a jeho néaslednu kontrolu.

Pri stanoveni tejto poloZky hotel vychadza:

zo svojich redlnych ekonomickych moznosti, ktoré st odrazom hospodarenia
hotela v predchadzajticom roku,

z naplnenia propagacného rozpoctu predchadzajiiceho roku,

z cielov hotela, ktoré si stanovili pre aktualny rok

Riaditel' hotela rozdeli penazné prostriedky na jednotlivé aktivity. Tomuto

deleniu predchédza analyza poziadaviek manazérov. Jednotlivé oddelenia prezentuju

svoje vytycené ciele pre aktualny rok. Ciele maji najCastejSie podobu ato zvysSenie

obsadenosti hotela, ziskania novych zakaznikov, inovéacie, skvalitnenia sluzieb a

rozsirenia balikov sluzieb. Je tlohou riaditela zladit’ poziadavky veducich jednotlivych

oddeleni, s prihliadnutim na ciele firmy a rozdelit’ pridelenu vysku rozpoctu na vsetky
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produkty. Vysledna podoba je ¢asovy harmonogram propagaénych aktivit pre aktualny
rok. O vhodnych marketingovych nastrojoch, a o vyske prostriedkov na nich

vynalozenych, rozhoduje rovnako riaditel’ v tizkej spolupraci s obchodnym manazérom.

12.3 Plan marketingovych nakladov na rok 2013

Obchodny manazér hotela, ktorého jednou z uloh je aj marketingova ¢innost’ si
kazdoro¢ne vypracovava plan marketingovych nakladov. Realizuje po odsuhlaseni
riaditel’a hotela. V nasledujucej tabulke je zndzorneny marketingovy plan Parkhotela na

Baracke na rok 2013, kde st opisané ciele jednotlivych kategorii a naklady.

Tabul’ka 4 : Marketingovy plan ndkladov na rok 2013

Ferienmesse Wien Ziskat’ 1 partnera na rakuskom trhu
GO — Regiontour Brno ziskat’ 50 mailovych adries, upevnit’ existujuce
kontakty s partnermi v CR
TF Slovakiatour Bratislava ziskat’ 50 mailovych adries, upevnit’ existujice
kontakty s partnermi v SR
Infocesta po CK v SR motivacia predajcov, informacie o poziadavkach
5 hosti a podpora predaja na mieste
Infocesta po CK v CR Motivacia predajcov , informacie o poziadavkach
hosti a podpora predaja na mieste
TB Berlin ziskat’ 1 partnera na nemeckom trhu, upevnit’
existujuce kontakty s partnermi v SRN
MADI Praha slovensky workshop — podpis dodatkov ku
: zmluvam o spoluprici na rok 2014
TUC Lipsko upevnit’ kontakty s partnermi v SRN
Spolu naklad 4 000 EUR

Smerné tabule Zlepsenie orientacie hosti pri prijazde do hotela
Billboard komunikovanie vybranych kampani, imidz hotela

Spolu naklady 2900 EUR
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PPC cielené PPC kampane, min. 200 visits day — min. 45%
bounce rate

Web Stranka ¢lanky podl'a edi¢ného planu, d’alSie upravy podl'a potreby
Portaly teplice.sk, slovakia.travel, majosvadba.sk

Direct e-mail vyraznejsie diferencovanie cielovych skupin — min. 400
navstev

Postova zasielka mesacne z direct e-mail

viano¢ny pozdrav plus ponuka pobytov na rok 2014 so
zl'avou pre ¢lenov PK — 20 rezervécii v termine do
Facebook 31.12.2013, imidZ hotela

fotografie, stitaze — min. 3000 likes

12 000 EUR

Spolu naklady

prospekt hotelovy, prospekt wellness, cennik pobytov, cennik sluzieb, vizitky,
poznamkovy blok, obalky, ubytovaci preukaz, darcekové poukazky, letdk svadby, letak
firmy, letdk wellness, letdk Parkhotel klub, letak k podujatiam, vernostna karta
zlatéd/strieborna/klientska, pera, jedalne a napojové listky, propagacné predmety

Spolu naklady 7200 EUR

Valentin, MDD, Hawaii, Oktéberfest, Mikulas, Silvester - marketingova kampan
pracovné stretnutia vo firmach - navstivit min. 10 firiem za mesiac

stretnutie obchodnych partnerov v hoteli - ocenenie najlepSich obchodnych partnerov,
informovanie 0 novinkach v hoteli, vlastna prezentacia

Spolu naklady 3000 EUR

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Pri zhodnoteni marketingovych nékladov bolo zistené, ze sa nevycerpala
stanovend suma, ktora bola vytycend na marketingovy plan roku 2013, ¢o je na jednej
strane pozitivum, pretoZze sa lepSie naplanuje rok 2014, ale negativum je, Ze hotel

neefektivne vyuziva jednotlivé naklady na reklamu. Jednym z dévodov preco sa



nevycerpala suma bolo, Ze nevznikol reklamny spot, ktory bol naplanovany. Na zaklade
vyskumu, ktory sa realizoval aj pomocou dotaznikového Setrenia, ktorého ciel'om bolo
zistit’ ¢i je reklama hotela efektivna sa v zavere prace navrhuju zlepSenia a rozsirenie

0 nov¢ formy reklamy propagacie hotela, ktoré sa moézu pouzit’ v marketingovom plane

na rok 2014.
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13 NAVRH REKLAMNEJ STRATEGIE PARKHOTELA
NA BARACKE

V nasledujticej kapitole sa autorka venuje jednotlivym zlozkdm reklamne;j
stratégie. A to na zaklade stanoveného ciela diplomovej prace ,navrh reklamnej
stratégie hotela, ktora umozni posilnit’ jeho konkurencné postavenie®. K formulécii
novej stratégie sa vyuziju vsetky vyskumné metddy, teda situaéna analyza spolu so
SWOT analyzou, analyza marketingového mixu a dotaznikové Setrenie. Pomocou
vykonanych analyz sa vypracuju rieSenia na vylepSenie marketingovej komunikécie so
zameranim na reklamu Parkhotela na BaraCke, konkrétne aké formy reklamy st pre

hotel vhodné a ¢o by bolo vyhodné realizovat’ do buducnosti.

13.1 Analyza situacie

Parkhotel na Baracke vystupuje ako jediny **** hotel v kiipelnom meste
Trencianske Teplice. Doposial' nebolo jasne stanovené ako hotel chce, aby bol
potencidlnymi zdkaznikmi vnimani. Tendencie sustavného zvySovania kvality
poskytovanych sluzieb, rast vyznamu doplnkovych sluZieb, orientacia dopytu na online
sluzby aponuka Sirokého spektra aktivit odrdZza nutnost’” Parkhotela na Baracke
aplikovat’ reklamnt stratégiu. ZvySuju sa naroky a poziadavky zakaznikov taktiez ako
silnejuci  konkuren¢ny tlak nemoze byt prekonany na zaklade iba prevadzky
podnikatel'skej ¢innosti hotela. V désledku neustale sa meniacich trznych podmienok
a nel'itostného boja o zdkaznikov nie je vhodné pre hotel mat’ stanovené iba ciele. Je
uzito¢né sformulovat’ reklamnu stratégiu, ktord okrem danych cielov zohladnuje
I va¢sinou faktory ovplyviiujuce jeho tspeSnost. Vo vicSej miere sa zameriava na
wellness sluzby, ¢o aj vicSina hotelov, ktoré sa nachadzaju v meste. Parkhotel na
Baracke ma velku konkurenciu, preto sa musel zamerat’ aj na iné segmenty a vzhl'adom
na sezénnost’ by mala byt reklamna stratégia diferencovana. Pri hotelovych sluzbach je
konkuren¢nou vyhodou dobre zvolena znacka, ktorou je nazov hotelu. Kategorizaciou

na **** hotel sa znacka hotela zvysila, ale je v§ak bezpodmienecné nutné, aby tento

97



krok sprevadzala vysokd urovenn poskytovanych sluzieb. Pre dosiahnutie je potrebné

mat dobre stanovené ciele a vyber ciel'ovych skupin.

Ciele - hlavnym cielom hotela je poskytovanie nadStandardnych sluzieb, v
nadStandardnom prostredi, zakaznikovi s nadStandardnymi poziadavkami, persondlom s
nadStandardnym pristupom a za nadStandardnt cenu. Za hlavné ciele pri tvorbe navrhu
reklamnej stratégie hotela autorka povazuje:

- rast obsadenosti a vyuZitia izbovej kapacity na 80% do roku 2015
- zvySenie atraktivnosti mimosezénneho obdobia

- lepSia motivacia personalu

- zaujat’ stabilné miesto na trhu v boji so silnou konkurenciou

- konkurovat’ najvéac¢siemu hotelu Flora so substituénym produktom
- zamerat’ sa na nové segmenty zaujimavé v budicnosti

- rozsirit’ ponuky aktivit

Ciel’ova skupina - dlhé roky sa hotel zameriaval na ciel'ova skupinu, ktorych
cielom bolo navstivit' hotel za ucelom wellness. V stucasnosti st rozdelené cielové
segmenty hotela na hosti v produktivhom veku, seniori, manaZéri a obchodni cestujuci,
rodiny s detmi azeny. Pomocou rozdelenia cielovych segmentov by hotel mohol
vyplnit’ miesto mimo sezony. Dolezité je aktivne vyuZivanie néstrojov marketingového
mixu pre zvySenie povedomia hotela ktoré povedie k postupnému nérastu obsadenosti
ubytovania a vyuzitia hotelovych sluzieb aj mimo sezonu. Autorka prace povazuje za
Vhodné zamerat’ sa na zakaznikov z rad firiem, ktoré v hoteli konaju svoje stretnutia,
svadobnych hostin ana rodinné akcie vicSieho rozsahu anadalej ostat’ verny
poskytovaniu wellness sluzieb. Tym by sa mohol vyuzit volny priestor hotela
a dosiahnut’ tak pritazlivost pre zdkaznikov a zvysit’ trhovy podiel spojeny s vacsou

ziskovost’ou hotela v mimosezéonnom obdobi.
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13.2 Plan a realizacia reklamnej stratégie

Proces planovania a realizacie znamena sustredenie sa hotela na Cinnosti, ktoré
vedi k dosiahnutiu stanovenych cielov. K naplneniu jednotlivych uloh dochadza
prostrednictvom konkrétnych planov. Cielom je navrhnut spdsoby vyuzivania
marketingovej komunikacie, ktoré povedu k zvySeniu konkurencieschopnosti hotela,
autorka sa zameria v navrhoch na nové formy reklamy a jej vyuzitie pre zvySenie
konkurencieschopnosti. Stratégia v tejto fazy sa da rozdelit na komunikaéna

a kreativnu.

Komunikacna stratégia - vzhladom na to, Ze neexistuje ziadna ucelena
marketingova stratégia, tak neexistuje ani prepojenost medzi marketingovou a
komunikacnou stratégiou. Hotel nema vypracovany kreativny brief predchadzajicich
kampani, v ktorej by komunikacné stratégia bola zahrnutd. Za komunika¢nu stratégiu sa
moze povazovat' to akym spdsobom sa zdkaznici dozvedaji o hoteli. Po posledné roky
sa hotel zviditeltiuje pomocou billboardov, z printovej reklamy pomocou letakov a v
Casopisoch a cez sprostredkovatel'ov v katalogoch ¢o su cestovné kancelarie a cez svoju
webovu stranku. Ak by sa mali zhodnotit’ jednotlivé komunika¢né kandly z hladiska
dopadu, tak printova reklama a webova stranka hotela moze zasiahnut’ cielové skupiny
najviac. Komunika¢ny mix je vytvoreny nahodne a za posledné roky sa ni¢ nezmenilo,
vyuzivaju sa stale tie ist¢ komunikacné kanaly. Podl'a autorky to nie je spravne a v dobe

internetu nepostacujlice. Preto je nutné zameriat’ sa na nové formy reklamy.

Kreativna stratégia - Kreativnym rieSenim vsetkych komunikaénych nastrojov
s hlavnou témou je hotelovy slogan ,comfort & private”. Vystihuje ho kvalitnd
a komplexnd sluzba v komfortnom prostredi a dokonalom stkromi za priatel'ské ceny.
Je zaloZeny na jednoduchosti a jasne komunikovanej ponuke. Evokuje oznédmenie, Ze
Standart sluzieb hotela je plateny nadStandart u konkurencie. Hotel poskytuje sluzby
vysokej kvality v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzieb, wellness sluZzieb,
firemnych akcii, organizovani kultrnych a spolo¢enskych podujati a celého komplexu
stivisiacich ¢innosti smerujuicich ku spokojnosti zakaznikov po celit dobu ich pobytu.

Slogan je vel'mi vhodne zvoleny vzhl'adom na cielové skupiny.
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13.3 Navrhy na zlepSenie vyuzZivania reklamy

Reklama je jednym z hlavnych nastrojov, ktoré hotel pouziva k presvedCovace;j
komunikécii zékaznikov a K prilakaniu potencialnych zakaznikov. Parkhotel na Baracke
vyuziva rozne média. Na zdklade cCiastoCnej situacnej analyzy spolu so SWOT
analyzou, analyzou marketingového mixu hotela a vypracovania dotaznikového Setrenia
v tejto kapitole sa priblizi niekol’ko navrhov na zmenu reklamnej stratégic hotela.
Parkhotel na Baracke je jedinym **** hotelom v Trencianskych Tepliciach a preto aj
marketingovy plan by mal byt zostaveny Specificky a vyberat' len tie nastroje
marketingovej komunikacie, ktoré oslovia vacsi pocet zdkaznikov. Reklamnd stratégia
sa zostavuje na obdobie jedné¢ho kalendarneho roka. Zameriavam sa na zvySenie
predajnosti hotela mimo sezoény, rovnako aj zvySenia povedomia Parkhotela na
Baracke. Pre hotel ma velky vyznam vyuzivat masmedialne nastroje ako televizia,
rozhlas, printova reklama toto st vSetko tradicné formy reklam, na ktoré sa aj Parkhotel
na BaraCke zameriava, respektive na niektoré znich zameriaval. V navrhoch na
vylepSenie reklamnej stratégie sa autorka zameriava hlavne na moderné formy reklamy.
Nova doba online komunikacie so sebou prindSa vyznamné zmeny a predovSetkym
zaujimavé prileZitosti aj v hotelovom marketingu. ESte nebolo tak jednoduché oslovit’
Siroké spektrum potencidlnych zakaznikov a vyuZit nekonecné moznosti online
marketingu pre komunikaciu. Produkty hotela st uréené kazdému, aj naro¢nému
klientovi, preto som sa rozhodla, Ze na propagaciu hotela vyuzijem prave tieto

prostriedky.

Printova reklama

Donedavna sa vedenie hotela spoliehalo predovsetkym na stalych klientov,
ktorych cielom boli wellness pobyty a aj jeho akvizi¢na ¢innost’ bola zamerana hlavne
na tito skupinu klientov. Jednym z najnovsim krokov, ktoré hotel zacal vyuzivat’ bola
snaha o prilakanie klientov, ktori maji zaujem o firemné akcie, Skolenia a spoloCenské
akcie ako rozne oslavy, vyrocia ¢i svadby. K tymto prilezitostiam hotel vypracovava
vhodné baliky sluzieb na prilakanie zakaznikov. Hotel je znamy svojou politikou
»comfort & private* a jeho zameranie sa aj na inu klientelu bolo plus. Preto sa autorka

rozhodla reklamu o hoteli umiestnit’ do Casopisov, ktoré su primarne orientované na
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tieto dve skupiny zékaznikov, ktorych cielom su firemné akcie a spolocenské akcie so
zameranim hlavne na svadby. Aj napriek tomu, ze je vel'a ¢asopisov o hotelierstve, kde
by sa reklama o Parkhoteli na Baracke dala umiestnit’, vzhladom na presytenost’ trhu
hotelmi, sa vidia vyssie Sance na ziskanie potencialnych zakaznikov prave v umiestneni
reklamy a budovani povedomia v tychto druhoch Casopisu. Po hl'adani v slovenskych
médiach sa za vhodnu printovl reklamu zvolila asopis Nevesta a tyzdennik Trend.
Podl'a nazoru autorky su tieto dve média povazované za top a st ve'mi obl'ibené medzi
Pud'mi. Je mozné uverejnit’ reklamu v ktorejkol'vek Casti ¢asopisov vo farebnej alebo
¢iernobielej podobe a v réznom formate. Reklama moéze byt uverejnend jednorazovo
alebo v priebehu vopred urceného c¢asového obdobia, popripade v dohodnutych
periddach. V tyZzdenniku Trend by som reklamu uverejnila v obdobi august, september
¢o je pocas hlavnej sezony hotela. Toto obdobie je vhodné aj preto, lebo pred koncom
roka firmy konaju rozne vecierky pre svojich zamestnancov, taktiez $kolenia a mozu si
v predstihu rezervovat' hotel. Reklama by mohla byt umiestnené skor na zaciatku
tyZzdennika, vo farebnej verzii na pol strany. V Casopise Nevesta by som reklamu
o hoteli uverejnila niekde v strede, vo velkosti A4 avo farebnej verzii v obdobi
november, december, januar. Cim by sa mohla pokryt’ slaba obsadenost’ mimo sezony.
Zaciatkom roka sa vedenie hotela rozhodne, ¢i tato forma reklamy priniesla oakavané

vysledky a ¢i reklamu prediZi aj na nasledujaci rok.

Outdoor reklama

Parkhotel na Baracke mé& 1 billboard umiestneny v meste Trenéin pri
obchodnom centre Laugaricio, vel’ky monument s logom pri vstupe do Trencianskych
Teplic, reklamny banner v kiipel'nom parku a pri detskom ihrisku pri jazierku smerova
Sipku k hotelu aletaky v infocentre. V ramci outdoorovej reklamy navrhujem
propagaciu hotela pomocou letakov v inych hoteloch a to aj v okolitych mestach, ktoré

su najviac navstevované a tieZ v Turistickom informa¢nom centre v Trencine.

Event marketing
Event marketing nie je ni¢ nové pod slnkom. Novy trend v tejto oblasti sa netyka
samotnej podstaty event marketingu, ale hlavne vo vyuzivania novych trendov

marketingovej komunikacie a novych technologii pouzitych v event marketingu. Ide
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0 udalost’, ktord ma vyvolat’ urcity zazitok s cielom ziskat’ pozornost’ a zdujem cielove;j
skupiny. Preto by som navrhovala zorganizovat’ na nasledujuci rok Svadobni vystavu
v Parkhoteli na Baracke, ked’ze by sa hotel mal zameriat’ vo vdéSej miere na tato
cielovu skupinu. Event by sa konal zaCiatkom februara. Kde by sa predstavili majitelia
roznych svadobnych salonov, ktord by bola spojena s prehliadkou najnovsich kolekcii
Siat, svadobnych dekoracii a vyzdob, svadobnych fotografii, luxusnych $perkov, ucesov
a make-up pre nevesty, ¢o naldka vel'a mladych neviest a parov. Kde si nevesty mézu
pozriet’ priestory hotela a rozhodnut’ sa ¢i sa bude svadba konat’ prave v priestoroch
hotela. Dolezité je, Ze event je zavisli aj od sponzoringu, preto by mali byt nail pozvany
vSetci partneri hotela. Takéto akcie si prezentované aj pomocou médii vo forme
reportazi, taktiez sa hotel prezentuje cez svadobné salony. Tymto sposobom nastidva
idealne spojenie event marketingu so Sirokou verejnostou. Emociondlne zazitky, ktoré
event marketing vyvola, posobia hlavne na imidz hotela, produkt alebo sluzby. Pre
uspesnost’ eventu je dolezita originalita, ktora sa vymyka tradicnym reklamnym akcidm.
V druhej polovici roka by som vytvorila ponuku pre firmy ato mozZnost' konania
firemnych vecierkov, vianonych vecierkov pre partnerov hotela ale aj pre

potencidlnych zékaznikov.

Viral marketing

Na oznacenie tejto metddy sa vyuzivaji rozne terminy, napriklad word-of-mouth
marketing alebo friend-tell-a-friend marketingu. NajcastejSie sa v8ak vyuziva viralny
marketing. Ide o marketingovli metddu, ktora vyuziva uz existujuce socialne siete na
spropagovanie hotela a jeho produktu, posilnenie povedomia o0 hoteli, vyuziva sa pri
tom skutocnost’, Ze l'udia sa maju tendenciu informovat’, informovat’ svojich znamych
0 sluzbach, vyrobkoch, ktoré sami povazuji za hodné pozornosti. Je to teda sposob
ziskania zakaznikov, aby si medzi sebou hovorili o hoteli a jeho ponuke. Ide v podstate
0 ustne podanie cloveka k ¢loveku v duchu hesla ,,dobre sa chvali samo*. V dnesSne;j
dobe sa okrem tejto tradicnej formy vyuZzivaju moderné komunika¢né nastroje, a to
hlavne internet a jeho sluzby. Parkhotel na Baracke vyuziva rozposielanie e-mailov
atiez servery ako Facebook, Flicr, Youtube, internetové blogy a web stranky.

Najvéacsou vyhodou takejto reklamy je, Ze je vacSinou bezplatna.
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Reklama na internete

Vd’aka vyznamu internetu je dnes nutné mat’ svoju webovu stranku. Bez nich
ako keby hotel ani neexistoval. Mnoho l'udi hl'ada referencie na internete a tiez sa
rozhoduje podla toho ¢oho vidi na webovych strankach, preto je kvalitne vypracovana
webova stranka vyhodou. Parkhotel na Baracke disponuje vlastnou webovou strankou,
ktora je v pravidelnych intervaloch aktualizovana. Stranka ma vysoku troven a podla
mnozstva prichadzajucich rezervacii z tejto stranky je aj prehl'adnou, ¢o sa budem
snazit' podporit’ aj v nadchadzajicom obdobi. Stranka je dostupna v slovenskom,
anglickom, nemeckom, pol'skom a ruskom jazyku. Parkhotel na Baracke je maly hotel,
preto je vela funkcii kumulovanych. V minulosti vyuzival externé spolo¢nosti na
spravovanie stranky, ale bolo to finan¢ne naro¢ne. Aktudlne spravuje stranku obchodny
manazér spolu s majitel'om hotela. Okrem vyuzivania vlastnej webovej stranky by som
pokracovala v spolupraci s portdlom mojasvadba.sk — profil pre potencialnych klientov
ohl'adom svadieb a slovakia.travel — uverejnenie info o hoteli a produktoch bezplatne.
Dalej by autorka navrhovala prezentovat’ Parkhotel na Baracke na zlavovom portale
zlavomat.sk. Je to vhodna forma prezentacie, pretoze dne$na generacia zije internetom

a denne takéto stranky navstivi tisice l'udi.

Video prezentacia

Za dobru formu propagécie hotela povazujem video prezentaciu, ktoré nemusi
byt’ bezpodmienecne prezentovana mimo hotela. Odportacala by som ho mat’ pri vstupe
na kazdu izbu prednastavené ako televizny kandl, aby kazdy zdkaznik mal moZnost’ si
ho pozriet. Parkhotel na Baracke by spracoval propagacné CD, na ktorom budu
aktualne fotografie, popis hotelovych sluzieb, cenniky a d’alSie informacie. TaktieZ
moze sluzit’ ako dar¢ekovy predmet pre zdkaznikov. Vytvorenu prezentaciu hotela je
potrebné implementovat’ aj na webovu stranku hotela a nasledne zdielat’ na socidlnej

sieti facebook a youtube.

Reklama na facebooku
Vyuzivanie socialnej siete Facebook je vel'kym prinosom pre hotel. Parkhotel na
Baracke ma vytvoreny tucet pod nazvom ,PARKHOTEL na Baracke, Trencianske

Teplice, Slovakia“. Bohuzial mu nie je venovana dostatocna pozornost. Facebook
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profil je mocna zbran, ktorda moze vyrazne pomoct. O profil je ale nutné sa neustéle
starat’ a sledovat’ ho kazdy den. Odporac¢am umiestnit’ bannery a iné techniky online
reklamy a propagacie na stranku facebooku. Facebook je najvdcSia socidlna siet
dne$ného internetového sveta. Zivot v skutodnom svete zaéina narodenim, vo
virtudlnom svete registraciou na facebooku. S facebookom je mozné ziskat’ mnozstvo
vyhod. Takymto spdsobom mozno propagovat ¢i uz webovu stranku hotela, ale aj hotel
ako taky. Pripojenim fotiek a aktualizaciou obsahu, videi, jednotlivymi akciami v hoteli,
menu reStauracie, sitaze a mnoho in¢ho. Tymto vSetkym je mozné uputat’ pozornost

prevazne mladych l'udi.

Reklama na youtube

V sucasnosti Parkhotel na Baracke mé umiestnené jedno video s ndzvom Aloha.
Je to video z jednej letnej akcie, ktora sa konala v hoteli. Odportacala by som natacat’ a
zverejiovat’ videa z kazdej akcie, tym si vytvara aj povedomie o hoteli u potencialnych
zakaznikov, potom sa mézu videa d’alej zdielat’ na socialnych sietach aj na vlastnej
webovej stranke. Natocila by som jednotné komplexné video z interiéru i exteriéru
hotela, jednotlivé izby, kaviaren s terasou, reStauraciu, wellness centrum, ¢ast’ s nejakej

firemnej akcie ¢i svadby.

Bannery

Parkhotel na Baracke nevyuZiva takto plosni podporu prezentacie. Preto by
som ho zaradila do reklamnej stratégie. Umiestnila by som ho na stranku facebooku
a portal teplice.sk. Vyhodou takejto prezentacie je ploSné nasadenie a okamzité vizualne
uputanie navstevnikov tejto stranky. Ide o vel'mi dobre zvoleny portél, pretoze sa jedna
0 ciel'ovu skupinu, ktory planuju cestu do Tren¢ianskych Teplic alebo sa o mesto a jeho
okolie zaujimaju. Prave tento turisticky portal im poskytne aktualne informécie o meste,
reStauraciach, hoteloch a ich sluzbéch, ktoré sa v iom poskytuji. Vyhodou je oslovenie
cielovych skupin, plo$né prezentdcia a image hotela. Ide o platenti graficka prezentaciu
resp. prezentdciu vo forme banneru s prelinkovanim na web stranku hotela. Okrem
moznosti priameho oslovenia internetového uzivatela, pocet preklikov z inych stranok

zvysuje 1 rating web stranky hotela, Co zvySuje poziciu vo vyhl'adavacoch.
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Direct mail

Parkhotel na Baracke vyuziva e-mail ato konkrétne na komunikaciu medzi
partnermi a ¢lenmi Parkhotel klubu, ¢iZze na pracu s vnutornou verejnost'ou. Zasiela im
novinky, aktivity, nové vytvorené baliky, pozvanky na akcie konané v hoteli. Preto by
som navrhovala obnovit’ zoznam mailovych adries, rozsirit' okruh zaujemcov, nie iba
¢lenov a partnerov 0 informacie prostrednictvom e-mailu. Zverejnené by to malo byt’ na
webovej stranke hotela, ze je taka moznost. V ramci ziskavania novych mailovych
kontaktov a aktivneho vytvarania mailingu, by som navrhovala zasielanie newslettrov
prebiehajucich akcii v hoteli, na vytvorenie povedomia v o¢iach verejnosti. Pri vSetkych
mailoch odchadzajicich z hotela odporu¢am pripdjat’ na konci emailu signataru S

vydvihnutim produktu hotela a aktualnych balikoch sluzieb.

Mobilny marketing

Je to pomerne novd metdda, ktord sa oznacuje aj ako m-marketing. Vyuziva
mobilné zariadenia ako su telefony, smartfony, notebooky na distribiciu nejakej
informécie cez SMS, MMS, Bluetooth, WLAN a mnoho inych. Tento marketing
pracuje podobnym spdsobom ako tradi€nad priama posta, jeho ucinnost’ je zavisla na
rychlosti, presnosti, cieleni a presnom nacasovani informacie o hoteli. Velkou vyhodou
je, ze sprava zasiahne osobu ako adresu, a je pravdepodobné, Ze novo prijaté textove
spravy buda otvorené a pre€itané, pripadne bude na ne reakcia. SMS kampane su
najpouzivanej$im nastrojom roznych spolo¢nosti, su efektivne a nizko néakladové.
Za cenovo prijatelnd komunikaciu so Sirokym spektrom zékaznikov sa vyuziva
bluetooth a wifi marketing, ktoré umoznuju posielat’ formou sms: texty, obrazky, zvuky
z roznych kultrnych podujati, sut'azi, akcii a d’alsich aktivit a to bezplatne. Informacia
zostdva v mobilnom telefone aje mozné si ju kedykolvek pozriet. Mobilnl
komunikaciu mézeme charakterizovat ako modernu, priamu, dynamickq, flexibilnu,
zédbavni, jednoduchu, pohodlni a dostupni. Prijimatela moéze zasiahnut' aj
V nespravnom case, na nevhodnom mieste, kedy nie je schopny spravu prijat’, reagovat’
na fu, pripadne je obsahom spravy odradeny a znechuteny. Odporucala by som zahrnat
mobilny marketing do reklamnej stratégie, pretoze je v podstate bezplatny a hotel moze
zasielat’ aktudlne info o planovanych podujatiach, sutaze, zl'avy, aktualne baliky sluzieb

a mnoho d’alSicho.
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13.4 Rozpocet a zhrnutie

Rozpocet je zostaveny na zdklade zistenych aktudlnych cien jednotlivych
sluzieb. Rozpocet na reklamnu stratégiu Parkhotela na Baracke sa stanovuje na rok.
Rozpocet reklamy v Casopisoch je pocitany na obdobie 5 mesiacov, nakol’ko nie je
potrebné mat’ vo vSetkych masmedialnych prostriedkoch reklamu v jednom obdobi.
Jednotlivé formy reklamy som rozdelila do rozdielnych obdobi vzhl'adom na sezonnost’
hotela a jeho efektivne vyuzitie. Reklama na internete je dlhodobého charakteru, preto
sa Parkhotel na Baracke snazil vytvorit’ ¢o najlepSiu webovu stranku, aby upttala ¢o
najviac potencialnych zakaznikov. Je denne monitorovana a aktualizovana. V tejto
poslednej kapitole je znazorneny v tabulke rozpocet navrhnutého nového

marketingového planu na rok 2014.
Tabulka 5: Marketingovy plan nakladov na rok 2014
FORMA REKLAMY OBDOBIE ZVEREJNENIA CENA

Printova reklama 5 mesiacov 600 EUR

Casopis Nevesta november, december, januar
Tyzdennik Trend august, september

Outdoor reklama 12 mesiacov 2 000 EUR

Billboard a 2 smerové tabule

Event marketing 4 mesiace

Svadobna vystava februar 5000 EUR
Firemné akcie oktober, november, december 4200 EUR

Viral marketing 12 mesiacov bezplatne
Word-of-mounth

Reklama na internete 12 mesiacov

Webova stranka hotela 3000 EUR
Portaly:

teplice.sk, mojasvadba.sk,
slovakia.travel,
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Zlavomat.sk marec, april, maj

Video prezentacia 12 mesiacov

Vyroba CD

Reklama na Facebooku 12 mesiacov

Reklama na YouTube 12 mesiacov
T
o

Mobilny marketing 12 mesiacov

WhatsApp, Viber, Skype

SMS, MMS 6 mesiacov
Propagacné materialy -
a predmety

Podujatia a pracovné -
stretnutia

Vystavy a infocesty januar, februar, oktober

SPOLU NAKLADY

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastné Setrenie)

Celkovy rozpocet navrhovanej reklamnej stratégie je vo vyske cca 33 450 EUR.
Ceny jednotlivych poloziek boli vycislené na zdklade zisteni z aktudlnych ponuk. Této
polozka nie je urcite zanedbatelnou polozkou v celkovom hospodéareni hotela, ale
autorka povazuje za vel'mi dolezité investovat tieto prostriedky do marketingovych
¢innosti, lebo o viac ako marketing moze prildkat’ potencialnych zakaznikov do hotela?

S nakladmi na reklamu sa musi Parkhotel na Baracke zaoberat’ v sucasnosti, pdsobenie
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reklamy vSak mozno ocakavat v priebehu 3-4 rokov, teda dlhodobo. Cielom
zefektivnenia kvality a vyuzivanim marketingovej komunikacie je samozrejme
posilnenie slabych stranok hotela, ich zmenu v silné stranky, a teda v nadvédznosti aj
zvysenie poctu zakaznikov navstevujucich Parkhotel na Baracke, pomdze hotelu zvysit
konkurencieschopnost’, prekonat’ sezonne vykyvy teda obsadenie hotela aj mimo sezénu
a zvysit pocet zakaznikov. Pouzitim navrhnutych foriem reklamy sa predpoklada
vzrastajuca navstevnost’ a zvysSenie povedomia o hoteli. ZvySenie povedomia o hoteli
bude merané percentudlne, a to porovnanim navstevnosti v case, ked’ hotel nevyuzival
analyzu marketingovej komunikacie so zameranim na reklamu, alebo ho pouzival len
Ciastocne a po zavedeni nastrojov marketingovej komunikacie do praxe. Predpokladany
narast je o cca 15%. Vysledky budu podrobne kontrolované obchodnym manaZérom a v
pripade nenaplnenia tychto ocakivani sa pristipi k prehodnoteniu efektivnosti
vyuzivania konkrétnych nastrojov reklamy. Je vel'mi dolezité, aby hotel dbal na spravne
nacasovanie pouzitia jednotlivych foriem reklamy, aby ich pouzitie malo hlavu a pétu,
pokial’ je mozné, aby na seba nadvédzovali a tym oslovilo naozaj Sirokt verejnost.
Jedinym kritickym bodom v realizcii vysSie uvedenej reklamnej stratégie je otdzka
financii, av§ak z dlhodobého hladiska sa urcite vynaloZenie tychto prostriedkov vrati do
hotela vo forme zisku z novych, reklamou ziskanych a oslovenych zakaznikov.
Rozpocet je taktiez zavisly od vyvoja trhu. Ak si chce Parkhotel na Baracke udrzat
zakaznikov a zvysit pocet svojich zdkaznikov je potrebné, aby hotel rozsiril autorkou
navrhnuté komunikaéné aktivity. Novy model reklamnej stratégie Parkhotela na

Baracke je znazorneny v nasledujucej tabulke.
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Tabul'ka 6: Novy model reklamnej stratégie Parkhotela na Baracke

109



Riadky oznacené rovnakou farbou znamenaju kedy sa konaji jednotlivé
podujatia a prave v akom obdobi prebicha marketingova komunikacia hotela a akou
formou reklamy. Autorka prace je presvedéena o efektivnosti vyuzitia jednotlivych
navrhnutych foriem reklamy hotela. Zuvedeného navrhu vidiet, Ze hotel bude
v povedomi po cely rok u zédkaznikov a potencialnych zédkaznikov a tym dosiahne svoju

konkurencieschopnost’.

Vyhodnotenie stratégie - poslednou castou reklamnej stratégie je jej
vyhodnotenie. Tato c¢ast’ je vel'mi doblezitd v procese marketingovej komunikacie.
Hotelu poskytuje porovnanie a ohodnotenie vyvoja kampane voci strategickym a
marketingovym cielom. Vdaka vyhodnoteniu tieZ hotel ziskava poznatky, ktoré mu
moézu pomdet pri budiucich komunikacnych kampaniach. Ekonomicky prinos
vyhodnotenia spoc¢iva vo vy¢isleni nakladov na komunikéaciu a odvodeni buducich
nakladov pri finanénom planovani. Pre hotel je teda vyhodnocovanie komunikaénej
kampane rovnako dolezité ako jej kreativna Cast. Vysledky stratégie sa nedaju presne
ur€it. V minulych rokoch zaznamenaval hotel pravidelny narast vyuZzivania jeho
sluzieb. V stcasnosti nenastal vyrazny pokles, ale vzhladom na stale stipajucu
konkurenciu je to ohrozenie. Ned4a sa povedat, Ze sa niektoré ciele komunikacnej
stratégie naplnili alebo nie, kedZe nie st Casovo vymedzené atym padom ani
meratel'né. Dal§im dovodom nie vel'kého narastu prenocovani je absencia propagécie na
internete a celkovo slabd komunika¢nd kampan, ktord na rozdiel od predchadzajicich
rokov nestacila. Suhrne sa da povedat, Ze komunikacnd kampan v roku 2013 bola
vytvorena na zéklade predchadzajucich obdobi vlastne bola ich vernou koépiou. Vsetky
rozhodnutia tykajice sa pldnovania komunikacnej kampane boli prijaté  bez
zohl'adnenia faktorov vstupujtcich do procesu komunikacie a bez ohl'adu na vyvoj trhu.
Na zaklade nevyrazného nérastu zaujmu o sluzby hotela sa da povedat, ze kampan
nebola uspesna vzhladom na predajny efekt. S nakladmi na reklamu sa musi hotel
zaoberat’ v sucasnosti, posobenie reklamy vsak mozno ocakavat’ v priebehu 3-4 rokov,
teda dlhodobo a preto sa navrhla nova reklamna stratégia hotela zamerana prevazne na

nové formy reklamy.
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ZAVER

O nevyhnunosti, ba priamo uZzitocnosti marketingovej komunikécie so
zakaznikom nie je najmensich pochyb. Aby bola marketingova komunikacia efektivna,
musi reSpektovat’ rad principov podobne ako je to aj pri beznej medzil'udskej
komunikacii. Reklama je komunikacna disciplina prostrednictvom, ktorej sa efektivne
predavaji marketingové oznamenia cielovym zakaznikom. Ked chce firma predat’ svoj
produkt, musi ho vediet dostat do povedomia zdkaznikom. Taktiez Parkhotel na
Baracke je produktom. Nakol'ko ide o najdynamickejsSie sa vyvijajaci hotel v meste bol
vhodny na aplikaciu problematiky, ktorou sa autorka zaoberala v praci. Parkhotel na
Baracke ako jediny **** hotel v Tren¢ianskych Tepliciach je svojou lokalitou
a sluzbami jedine¢ny, avSak konkurencia nuti hotel neustdle zlepSovat poskytované
sluzby a zvySovat’ povedomie.

Cielom diplomovej prace bolo na zaklade situdcie hotela navrhnit nova
reklamnu stratégiu Parkhotela na Baracke, ktord umozni posilnit’ jeho konkurencéné
postavenie. Teoreticka Cast sa zaoberala zakladnou podstatou marketingovej
komunikacie, reklamou a jej vyznamom, tvorbou reklamnej kampane a priblizenim
modernych foriem reklamy. Na fiu nadvdzuje prakticka cast, v ktorej sa zhodnotil
marketingovy mix Parkhotela na Baracke so zameranim na reklamu. Pre dosiahnutie
ciel'a bol vykonany vyskum pomocou jednotlivych analyz, a to situa¢nej analyzy spolu
so SWOT analyzou, analyzu marketingového mixu a kvantitativny vyskum pomocou
dotaznikového Setrenia. Tieto analyzy dopomohli K naplneniu vyskumného ciela
analyze marketingovej komunikdcie so zameranim na reklamu vybraného hotela a
identifikovat’ trendy v oblasti reklamy. Stanovenie ciel'a vychadzalo zo sti¢asného stavu
anasledne sa navrhli odporucania na zlepSenie stavu hotela v oblasti reklamnej
stratégie ajej efektivne vyuzitie. V ramci toho ciela bolo nutné postdit’ postavenie
hotela na trhu, produkt hotela, marketingovy mix ajeho charakteristiku, analyzu
konkurencie, analyza ti¢innosti reklamnych aktivit hotela teda zistit’, akymi sposobmi sa
verejnost’ o hoteli a jeho sluzbach dozveda. Pre naplnenie ciela boli stanovené 3
hypotézy. Hypotéza ¢. 1: Viac ako 50% zdkaznikov Parkhotela na Baracke
uprednostiiuje internetovi reklamu pred printovou reklamou sa nadm v ramci

kvantitativneho vyskumu pomocou dotaznikového Setrenia potvrdila. Kde skoro
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polovica oslovenych respondentov oznacila odpoved’ internet. Hypotéza ¢. 2: Moderné
formy reklamy skor oslovia a prilakaji zakaznikov nez tradi¢né formy reklamy sa nam
taktiez potvrdila v ramci dotaznikového Setrenia. Kde skoro vicSina respondentov
oznacila odpoved’ ano. A viac ako polovica oslovenych respondentov tvrdi, Ze ku ktpe
ich motivuji moderné formy rekldm. Hypotéza ¢. 3: Sucasné financovanie reklamy
Parkhotela na Baracke je ekonomicky neefektivne. Tato hypotéza sa jednoznacne
nepotvrdila. Podla marketingového planu, ktory bol stanoveny na rok 2013 sa
stanoveny rozpocet na reklamu nevycerpal. Ked’ chce hotel obstat’ v silnej konkurencii
mal by investovat vhodne finan¢né prostriedky do marketingovej komunikacie. Pri
tvorbe arealizacii reklamnej stratégie sa vychadzalo z nadobudnutych poznatkov.
Vzhl'adom na to, Ze hotel je mimo sezonneho charakteru bolo nutné vhodne rozdelit’
kedy a ako by mal byt hotel propagovany. Autorka sa snazila v navrhoch na zlepSenie
zamerat na moderné formy reklamy, ¢o v podstate vychddzalo aj z vykonaného
vyskumu. Podl'a autorky sa treba zamerat’ najméa na reklamu na internete, na socidlnych
sietach, facebooku, youtube, konat’ eventy a cez mobilny marketing podporeny roznymi
stitazami. Navrhy st zamerané na cielové segmenty firmy ana konanie rodinnych
oslav, svadieb a samozrejme na wellness sluzby. Pri pouzivani novych trendov v
marketingovej komunikacii je zvykom stretavat’ sa s neobycajnostou, kreativitou a
napaditostou. Prave tieto vlastnosti maju upttat’ cielova skupinu a vnimanie hotela. Pri
navrhnuti reklamnej stratégie hotela sa autorka snaZila efektivne vyuZit a rozlozit
vhodne formy propagovania hotela po cely rok. Celkovy rozpocet reklamnej stratégie je
vo vyske cca 33450 EUR. Tato polozka nie je uréite zanedbatelnou polozkou v
celkovom hospodareni hotela, ale povazuje za vel'mi dolezité investovat’ tieto
prostriedky do marketingovych ¢innosti, lebo ¢o viac ako marketing dokaze prilakat
zakaznikov do hotela? Pokial' taito zmena vychadza z poziadaviek trhu je vysoky
predpoklad, Ze investicie sa vratia v podobe vysSich trzieb a obratu. S nakladmi na
reklamu sa musi hotel zaoberat’ v sucasnosti, pdsobenie reklamy vSak mozno oCakavat’
v priebehu 3-4 rokov, teda dlhodobo. Cielom zefektivnenia kvality a vyuZzivania
marketingovej komunikacie je samozrejme posilnenie slabych strdnok hotela, ich
zmenu v silné strdnky, a teda v nadvéznosti, aj zvySenie poctu zakaznikov
navstevujucich Parkhotel na Baracke, pomdze hotelu zvysit konkurencieschopnost’,

prekonat’ sezonne vykyvy teda obsadenie hotela aj mimo sezonu a zvysit pocet
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zakaznikov. Pouzitim navrhnutych foriem reklamy sa  predpoklada vzrastajuca
navstevnost’ a zvysSenie povedomia o hoteli. Diplomova praca poskytuje kompletné
informacie 0 marketingovej cCinnosti Parkhotela na Baracke. Neustile vSak treba
sledovat vyvoj na trhu a prisposobovat’ vytvorenti reklamnt stratégiu novym

prilezitostiam.
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Priloha B — Baliky sluzieb Parkhotela na Baracke

BBARACK

s

S tebou ma a|’ s

valentinsky wellness s romantickou vecerou

Wellness
= vyyhrievany bazeén s protiprudom a vodopadom
» finska sauna a turecky parny kupel

Vstup na 2 hodiny v ¢ase od 14:00 do 22:00.

Valentinska vecera pri svieckach a zivej hudbe

Pripitok
0,1 | Hubert de Luxe

Predjedio
Udené kacacie prsia na zelenej SoSovicke s redukciou ¢erveného vina

Polievka
Toskanska polievka Pappa al Pomodoro s pamezanom a Stipkou Skorice

Hlavné jedlo
Kukuri¢na perlicka supreme na paprike s gratinovanym zemiakovo-Safranovym

pyré

Dezert
Créme brllée s jahodovym tartarom

cena za 2 osoby a bali¢ek €49,00

* rezervacie prijimame na tel. ¢isle: 032-6556868,
pripadne na mailovej adrese: parkhotel@parkhotelnabaracke.sk
= ponuka je platna od 14. do 15.2.2014

PARKHOTEL"""* na Baratke, Baratka 89, 914 51 Trentianske Teplice, Slovakia, tel.: +421.32.655 68 68, fax: +421.32.655 12 60
e-mail: parkhotel@parkhotelnabaracke sk, www.parkhoteinabaracke.sk



Priloha C — Web stranka Parkhotela na Baracke

Park Hotel - Trencianske

€« aws‘(e—tepu?
Vs
,’,/ 2600 3
PARKHOTEL SK DE EN PL RU FOT A

NA BARACKE

H‘M-‘ HOTEL POBYTY WELLNESS UBYTOVANIE GASTRONOMIA SVADBY FIRMY VOLNY CAS KONTAKT

ONLINE PRICHO 0DCHOD POCEL0S0D . .
REZERVACIA Dospeljch 0sdb xJednoldzkova izoa

[/ parkHotel - Trencianske 1 x fof
€ C' [ www.parkhotelnabaracke.sk/trencianske-teplice 72 =
L
,’//' 360' G
PARKHOTEL SK DE EN PL RU ; A

NA BARACKE

POBYTY WELLNESS UBYTOVANIE GASTRONOMIA SVADBY FIRMY VOINY CAS KONTAKT

ONLINE

REZERVACIA Dospeljch 0sdb xJednoldzkova izba




Priloha D - Dotaznik

DOTAZNIK

Voldm sa Miriam Hulajova asom Studentkou Univerzity Jana Amose
Komenského. Cheem Vs poprosit’ o pomoc pri vypliani dotaznika, ktory je su¢astou
mojej diplomovej prace s nazvom ,,Reklama ako nastroj marketingovej komunikacie®.
Dotaznik je anonymny a bude pouzity pre potreby diplomovej prace. Tvori ho 13
otazok a z toho st 2 otvorené.

Dakujem za Vasu ochotu a &as straveny pri jeho vypliani. Bc. Miriam Hulajova

1. Poznate Parkhotel na Baracke?
> ano

> nie

2. Ako ste sa dozvedeli o hoteli?
» cestovna kancelaria

firma

internet

printova reklama

vystavy

vV V VYV V V

iné

3. Co je motivom Vasej cesty?

» spolocenska akcia
wellness a relax
kongres a skolenie
sluzobna cesta

iné

4. Postrehli ste su¢asnd reklamu hotela?
> ano

> nie



» neviem posudit’

5. Dokaze Vas uputat’ suc¢asna reklama hotela?
» ano
> nie

» neviem posudit’

6. Od reklamy ocakavate, Ze bude v prvom rade?
» pravdiva

vtipna

informativa

doveryhodna

YV V V VY

originalna

7. Co musi mat’ reklama, aby Vis zaujala?
» dobry slogan
» dynamiku

» dobry obraz a grafiku

>

iné

8. Domnievate sa, Ze samotna reklama vplyva na kvalitu poskytovanych sluZieb
v hoteli?

» ano

> nie

» neviem posudit’

9. Domnievate sa, Ze moderné formy reklamy (internet) Vas motivuju viac ku kipe
ako tradi¢né formy (tlac)?

» ano

> nie

» neviem posudit’



10. Prostrednictvom akych médii najviac na Vas posobi reklama?
> interent

TV aradio

printova reklama

socialne siete

eventy

YV V V V V

iné

11. Ako hodnotite reklamu Parkhotela na Baracke (od 1 po 5 je najlepsie)?

13. Chceli by ste aby hotel svoju doterajSiu reklamu zmenil?
» ano
> nie

» neviem posudit’

\
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