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Abstract

ORAVCOVA, M. Function and impact of modern promotion tools in addressing tou-
rism clients.. Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

Bachelor thesis deals with the function and influence of modern communication
tools in reaching out to clients of tourism. The main goal of this work is to research,
identify and promotion of use of modern tools among providers of touristic servi-
ces. The work includes a reconciliation of the benefits and use of modern tools
among providers and customers. For this purpose it was used a primary question-
naire survey.

Keywords

Tourism, marketing in tourism, modern marketing communication, tools of pro-
motion, questionnaire.

Abstrakt

ORAVCOVA, M. Funkcia avplyv modernych ndstrojov propagdcie pri oslovovani
klientov cestovného ruchu. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné,
2015.

Bakalarska praca sa zaobera funkciou a vplyvom modernych nastrojov propagéacie
pri oslovovani klientov cestovného ruchu. Hlavnym cielom prace je skimanie,
identifikacia a vyuZzitie modernych nastrojov propagacie medzi subjektmi cestov-
ného ruchu. Praca obsahuje porovnanie prinosov a vyuzitia modernych nastrojov
medzi subjektmi a zdkaznikmi cestovného ruchu. K naplneniu danych ciel'ov bolo
pouzité primarne ziskanie dat pomocou dotaznikového Setrenia.

Kl'acové slova
Cestovny ruch, marketing v cestovnom ruchu, moderna marketingovd komunika-
cia, nastroje propagacie, dotaznik.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Cestovny ruch je povaZovany za fenomén svetovej ekonomiky. Oblasti, v ktorych sa
cestovny ruch realizuje, prispievaju k celkovému hospodarskemu, spolo¢enskému
a kultirnemu rozvoju. Stimuluje ekonomicky rast a podporuje tvorbu pracovnych
miest. SCasti je ukazovatelom Zivotnej drovne obyvatel'ov a ovplyviiuje mnoho
d'alSich odvetvi, ktoré pren pracujd. Cestovny ruch sa stava stdle vyznamnejSim
a skryva v sebe znacny potencial na rozvoj do budicnosti. Tam, kde sa cestovny
ruch rozvija, rozvijaju sa aj d’alSie ¢innosti, ktoré s nim tizko suvisia.

Kazdy jedinec si pod pojmom cestovny ruch predstavi nieCo iné. Pre niekoho
to je vysnivana dovolenka, pre iného je to prijemne straveny vikend pri mori alebo
na horach. Pre d'alSieho je to spoznavanie kultirnych a historickych pamiatok.

Definicii cestovného ruchu existuje vel’ké mnozstvo. Podl'a Svetovej organiza-
cie cestovného ruchu (WTO) je cestovny ruch aktivita osoby cestujicej na pre-
chodni dobu do miesta, ktoré leZi mimo jej beZného Zivotného prostredia,
a hlavnym ucelom cesty nie je vykonavanie zarobkovej cinnosti v navStivenom
mieste.

Odvetvie cestovného ruchu prechddza dynamickym rozvojom. Rozvija sa in-
frastruktira  cestovného ruchu, ludia zacali vyhladavat extrémne
a neopakovatel'né zazitky. Pri vyuZivani sluzieb cestovného ruchu sa coraz viac
objavuje vyuZivanie informacnych technolégii, midrych telefénov, internetu. In-
ternet sa stal nezamenitel'nym zdrojom informacii aj v tomto odvetvi.

Konkurenc¢né prostredie neobchddza, samozrejme, ani toto odvetvie. Aj
v tomto sektore musia podniky celit' cenovej konkurencii, kvalite a rozsahu posky-
tovanych sluZieb. Poskytovatelia a sprostredkovatelia sluZieb cestovného ruchu sa
musia usilovat' o prispésobenie svojej ponuky trhu a zakaznikom. PretoZe konku-
rencia neustale narasta, firmy by mali skvalitiiovat’ a zintenzivnit propagaciu. Sub-
jekty, ktoré chcd ostat konkurencieschopné, by mali hladat nové spdsoby
a podnikatel'ské prileZitosti, ktoré reSpektuju potreby a Zelania zakaznikov. Prave
marketingova komunikacia méZe pomdct organizacii udrzat sa na trhu. Preto je
marketing vyznamnym c¢initelom a ma nezastupitelny vyznam v cestovnom ruchu.
Podniky, ktoré sa nechcu stat' len spomienkou na minulost, by mali zvolit vhodné
marketingové nastroje, ktoré poskytnu vacsiu pridant hodnotu a oslovia zakazni-
ka.

Tradi¢nd reklamu a propagdaciu vnima okolo seba snad’ kazdy. Z kazdej oblasti
arohu ulice sa na nas rutia bilbordy, reklamy v televizii neustadle prerusuju nas
obl'ibeny serial, obchody su preplnené akciovymi balickami. MoZno povedat, Ze
ucinnost’ tradi¢nych nastrojov propagacie klesd aludia zacinaju byt imunni
a presyteni touto formou propagacie. Firmy by preto mali zacat vyuzivat nové,
zaujimavé a pre zakaznika netradi¢né moznosti propagacie. Moderné marketingo-
vé nastroje sui v porovnani s klasickymi nielen efektivnejsie, ale aj relativne lacné.
Dal$ou vyhodou je fakt, Ze pouZivanim nového, moderného nastroja zadavatel’ mé-
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Ze na seba prijemne upozornit’ a stat’ sa atraktivnejSim neZ konkurencia. Je treba si
vSak davat pozor, pretoZe nespravne pouzivanie nastrojov moze byt skor na skodu
ako na osoh. Preto je velmi ddleZité naucit sa nastroje spravne vyuzivat, lebo len
tak moze firma dosiahnut’ stanovené vysledky.

1.2 Ciel prace

Cielom tejto bakalarskej prace je skimanie, identifikacia a vyuZitie modernych
nastrojov propagacie, ktoré vyuZzivaju subjekty cestovného ruchu pri oslovovani
klientov.

Uvodna Cast’ prace sa zaobera vysvetlenim zakladnych pojmov z cestovného
ruchu a objasnenim pojmov tykajicich sa modernych nastrojov propagacie
v cestovnom ruchu.

Vedl'ajSim cielom prace je porovnanie prinosov nastrojov modernej komuni-
kacie a vyuzivanie tychto nastrojov z pohl'adu sprostredkovatel'ov sluzZieb cestov-
ného ruchu a prijemcov tychto sluzieb.

K naplneniu tychto cielov budu primarne slazit' data ziskané z dotaznikového
Setrenia, ktoré budu nasledne vyhodnotené.
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2 Literarny prehl'ad

2.1 Marketing v cestovhom ruchu

Morrison (1995, s. 16) definuje marketing cestovného ruchu ,,ako plynuly proces
pldnovania, skiimania, napliiovania, kontroly a vyhodnocovania ¢innosti potrebnych
k zaisteniu tak ako zdkaznikovych potrieb a poZiadaviek tak aj ciel'ov organizdcii“.

Zelenka (2010) pri uvaZovani o marketingu cestovného ruchu, povazuje za d6-
leZity najprv proces rozhodovania navstevnika. Ten je ovplyvneny jeho motivaciou
k cestovaniu. Jeho aktualnu motivaciu mézZe ovplyvnit marketingova komunikacia,
ktora tieZ m6zZe manipulovat s ponukou atraktivit, cenou a kvalitou. Podl'a neho je
kvalita marketingu doéleZita pre uspech firmy. To znamena vyuzivanie vhodnej
segmentacie trhu, kreativny navrh produktu, emotivne prevedena ponuka, ktora
vyuziva velké spektrum médii. Dalej tvrdi, Ze pre marketing cestovného ruchu su
typické stratégie zamerané na staleho zakaznika, d’alej stratégie zamerané na citli-
vl manipulaciu s cenou a kvalitou sluzby, vyuzivanim SirSieho spektra marketin-
govych nastrojov.

Jakubikova (2012) zddraznuje, Ze v praxi je treba rozliSovat marketing podni-
ku a zariadeni cestovného ruchu a marketing destinacie cestovného ruchu. Podni-
ky a zariadenia cestovného ruchu mézu realizovat marketing podobny a zaloZeny
na podobnych principoch ako je marketing inych podnikov poskytujicich sluzby,
ktorych hlavnym cielom je dosiahnutie zisku. Na rozdiel od toho destinacie budu
uplatiiovat’ tzv. teritoridlni marketing. Ten sa orientuje na dosiahnutie ciel'ov obci
aregiénov alebo urcitych teritérii prostrednictvom uspokojovania potrieb obyva-
tel'stva, podnikatel'ov, investorov a navstevnikov.

Podl'a autorov Goeldnera a Ritchieho (2014) marketing je Siroka koncepcia
zamerana na ciel, je strategicky a riadeny. Vykonava sa pred ale aj po uskuto¢neni
predajnych a reklamnych aktivit. M6Zeme ho oznacit' za proces, ktorym sa tovar
a sluzby dostavaju od vyrobcu k zdkaznikovi. Organizacie v cestovnom ruchu, ktoré
maju fungujicu marketingova koncepciu zistuju, ¢o zdkaznici chci avyzaduju,
a potom ponukaju produkty, ktoré tieto potreby uspokoja a zdroven im prinesu
zisk. Dalej podl'a autorov ziskal dnes marketing cestovného ruchu nové nastroje,
ktoré mu poskytol nastup internetu a mobilnych médii.

Podl'a Heskovej (2011) vacSina definicii marketingu cestovného ruchu vycha-
dza z urcenia charakteristickych znakov, ktoré vykazuje produkt cestovného ruchu
a tie s zhodné so Specifikami sluZzieb.

2.1.1 Znaky sluzieb v cestovnom ruchu

Heskova (2011) tvrdi, Ze sluzby v cestovnom ruchu maji okrem obecnych vlast-
nosti sluzieb aj dalSie charakteristické rysy, ktorymi sa odliSuji od sluZieb
v ostatnych odvetviach. Sluzby v cestovnom ruchu su vysledkom ¢innosti mnoho
odvetvi, ktoré sa podielaju na zabezpeceni ucasti klientov na cestovnom ruchu.
Realizacia sluzieb ma osobni charakter a poskytovanie, realizacia a spotreba slu-
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7ieb cestovného ruchu je miestne a ¢asovo prepojend. Dalej autorka vymenovava
charakteristiky sluZieb, ktoré su v zasade zhodné so Specifikami produktu cestov-
ného ruchu. Prvym charakteristickym znakom je nehmotny charakter sluZieb,
ktory spodsobuje I'ahkd napodobnitel'nost a moZnost kopirovania konkurenciou.
Tato skutocnost spdsobuje stav, Ze produkty - ponuka musi byt flexibilne obmie-
fana. Dal$im znakom je charakter vyroby. Ten znamena miestnu a ¢asovi viaza-
nost. Sluzba je viazana na miesto spotreby. Pominutel'nost sluZieb je charakteris-
ticka tym, Ze sluzbu nejde skladovat’ a udrZiavat' na sklade. Stvrtym znakom slu-
Zieb je, Ze ich nakup je realizovany napriklad prostrednictvom sprostredkovatel'ov
sluZieb, touroperatorov, cestovnych kancelarii alebo na vystavach a veltrhoch,
aztoho vyplyva, Ze sluzby nemaju fyzicky systém distribicie v porovnani
s klasickym produktom. Podmienenost nakladov znamena, Ze u sluzieb sa nevy-
konava kalkulacia nakladov na fixnt a variabilnu cast, ale sa kalkuluje tzv. balik
sluzieb. Délezitym prvkom v sluzbach cestovného ruchu je tiez viazanost' sluzieb
na poskytovatel'a. Poslednym znakom je vyuZivanie rozsireného marketingového
mixu 8P.

2.1.2  Specifika sluzieb cestovného ruchu
Ryglova (2009) vymedzuje zakladné Specifika sluZieb cestovného ruchu:

e Kratsia expozittra sluZieb: Pre spravenie dobrého dojmu maji poskytovatelia
sluZieb menej ¢asu.

e Vplyv psychiky a emécii je vyraznejsi: Ludia nakupuja sluzby cestovného ru-
chu podl'a toho, ako odpovedaju ich predstave a pouZivaju kombinaciu racio-
nalneho a emotivneho uvazZovania.

e VAacsi vyznam vonkajsej stranky: Zakaznici pri ndkupe sluZieb spoliehajd na
hmatatelné body. Prikladom vonkajSej stranky je napriklad nabytok
v predajni, koberec, uniformy zamestnancov.

e Vacsi doraz na droven a image: PretoZe su sluzby nehmotné, zakaznici sa roz-
hoduju o nakupe na zaklade emécii. Preto by firmy mali vyvinat usilie na vy-
tvorenie vhodnych asocicii, ktoré odpovedaji zakaznickym prianim.

e Zavislost na komplementarnych firmach: Sluzby cestovného ruchu mézu byt

komplexné. Dodavatelia tychto sluZieb si na sebe zavisli a vzajomne sa
ovplyvnuju.

e [ahSie kopirovanie sluzieb: Sluzby nie st chranené patentom, a tak je mozné
ich 'ahko napodobnit.

e VAac¢si déraz na mimosezoénnu propagaciu: NajlepSie je propagovat sluzby
v obdobi, kedy klienti este len svoju dovolenku planuju.
2.1.3  Typické pristupy marketingu cestovného ruchu

Morrison (1995) vymedzuje pat typickych pristupov k marketingu cestovného
ruchu. PretoZe pre oblast sluzieb cestovného ruchu uz nestacia klasické 4P (Pro-
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duct, Price, Place a Promotion) treba tuto zakladnu radu nastrojov rozsirit o d'alSie
4 kategoérie (People, Partnership, Packaging, Programming). Z toho vyplyva, Ze
marketing cestovného ruchu vyuziva 8P. Dalej ziskava vel’ky vyznam tstna rekla-
ma. PretoZe existuje mala moZnost vyskudSania sluzby pred jej vyuZitim, 'udia sa
spoliehaju Ciastocne na rady inych ¢i uZ priatel'ov, znamych alebo obchodnych
partnerov. Dal$im znakom je pouZivanie emotivnej pritaZlivosti propagacie, pre-
toZze zakaznici vyuZivaju pri nakupe sluZieb omnoho viac emotivneho
airacionalneho rozhodovania. Sluzby v cestovnhom ruchu je moZné kopirovat
omnoho l'ahSie ako produkty, preto sa firmy z oblasti cestovného ruchu stretavaju
s problémom zlozZitejSieho overovania noviniek. Poslednym pristupom je rastuci
vyznam dobrych vztahov s komplementarnymi firmami.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dosledok premyslenej marketingovej stratégie, v ktorej firma
urcuje akymi metédami dosiahne stanovené ciele. Je mozné ho povazovat tiez za
vhodne zvoleny sthrn nastrojov, ktoré maji docielit vysoky zaujem o vyrobok,
sluzbu, znacku s naslednou efektivitou predaja (Stoli¢ny, 2012).

Kotler (2007) definuje marketingovy mix ako subor taktickych marketingo-
vych nastrojov, ktoré firma pouZziva k tprave ponuky podla cielovych trhov.

Podl'a Morrisona (1995) marketingovy mix reprezentuje vSetky kontrolova-
tel'né faktory, ktoré boli vybrané, aby uspokojili zdkaznikove potreby.

2.2.1 Marketingovy mix v cestovnom ruchu

PretoZze v dnesSnej dobe su zakaznici stdle narocnejsi, pozaduji dokonalejsie
a individualizovanejSie sluzby a na trhu sluzieb je citit’ stale vac¢siu konkurenciu, je
zakladny marketingovy mix pre sluzby cestovného ruchu rozsireny o d'alSie Styri
premenné:

e Packaging - tvorba a ponuka bali¢kov sluZieb za jednotnu cenu,

e Programming - tvorba harmonogramu, ¢asového planu akcii alebo riadenie
pracovného postupu zamestnancov,

e People - I'udia a ich schopnost’ uspokojit potreby zdkaznikov,

e Partnership - spoluprica medzi poskytovatel'mi sluzieb (Ryglova, Burian, Vaj-
¢nerova, 2011).

2.3 Marketingova komunikacia

Frey (2008) vo svojej publikacii vyjadruje, Ze dnes nie je marketing a marketingova
komunikacia len disciplina, ktora pomaha stimulovat’ trznua reakciu, ale je to skor
rada marketingovych technik, ktoré sa pozvol'na menia v Specializované obory ako
napriklad digitalni, viralovy, guerillovy marketing, promotional, event a direct
marketing alebo product placement.
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Zelenka (2010) zase tvrdi, Ze pokial firma vedie kvalitny marketing, tak mar-
ketingovd komunikaciu mozno definovat ako planovity kontinualny proces komu-
nikacie medzi firmou a potencialnym zakaznikom, proces komunikacie s vlastnymi
zamestnancami, zaujmovymi skupinami a verejnostou. Pri svojom priebehu vyuzi-
va rozne komunika¢né média a rézny obsah komunika¢ného oznamenia, ktoré sa
tyka firmy.

Autor McCabe (2009) tvrdi, Ze marketingova komunikacia nie je len
o reklame, ale je to nieCo ovela viac. Je to predavanie spravnych sprav spravnym
Il'udom, ato je pravdepodobne najdéleZitejSim faktorom pre Sirenie uUspechu
v tomto sektore.

2.3.1  Integrovana marketingova komunikacia

Stoli¢ny (2012) vidi rozdiel medzi integrovanou a ,beZnou“ marketingovou komu-
nikaciou v tom, Ze integrovana pocita omnoho viac s prepojenim jednotlivych ko-
munika¢nych segmentov vo vnutri, ale aj vonku firmy. SnaZi sa zladit
a koordinovat vSetky firemné aktivity, informacie o ponuke firmy, o prostredi trhu,
o zakaznikoch a konkurencii.

Podl'a Kotlera (2007) je integrovana marketingova komunikacia koncept, kto-
rym firma riadi mnoZstvo pouZivanych komunikacnych kanalov a dékladne integ-
ruje.

Integrovand marketingova komunikacia je proces pre riadenie vztahov so za-
kaznikmi, ktory usmerniuje znacku. Presnejsie, je to krizovo-funkény proces pre
tvorbu a vyZivovanie ziskovych vztahov so zakaznikmi a d’alSimi zainteresovanymi
stranami (Duncan, 2002 v Kitchen, Pelsmacker, 2004).

Integrovanad marketingova komunikacia sa vztahuje k integracii vSetkych me-
tod propagacie znacky, aby podporovala produkt alebo sluzbu medzi cielovymi
zakaznikmi. V integrovanej komunikacii vSetky aspekty marketingovej komunika-
cie pracuju spolo¢ne na zvyseni predaja a maximalizacii efektivity ndkladov (ma-
nagementstudyguide.com, 2013).

Podl'a Egera (2014) dnes musia spoloc¢nosti neustale komunikovat so svojimi
sucasnymi ale i s potencialnymi zakaznikmi a vyuZivat' pri tom celé spektrum ko-
munikacnych kanalov. Spolo¢nosti musia rovnako tak ucelne komunikovat' aj so
zainteresovanymi stranami tzv. stakeholdarmi a samozrejme, odpovedajicim spo-
sobom aj s celou verejnostou. Pokial' chci marketéri efektivne oslovovat zvoleny
trh, musia integrovat marketingovi komunikaciu a icelne pracovat sradou jej
dostupnych metdéd a foriem.

Integrovand marketingova komunikacia vyuZziva kombinaciu komunikacnych
nastrojov a médii na Sirenie sprav. Kombinaciou réznych nastrojov, si marketéri
schopni zabezpecit, Ze dosiahnu na svoje publikum a mézu pri tom vyuzit nastroje
tym najefektivnejSim spésobom. Integrovany marketing Cerpa silu z tradicnej re-
klamy a usilia z verejnych vztahov, ale rovnako tak pouZiva nové a online komuni-
kacné nastroje, ktoré zahrnaja socidlne média (Richards, 2015).
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2.3.2 Ciele marketingovej komunikacie

Stanovenie najdolezitejSich ciel'ov je podla Vastikovej (2014) kI'iCom k realizacii
uspesSnej komunikacnej stratégie. Ciele sa vSak do urcitej miery moZu lisit podla
charakteru organizacie. VSetky ciele musia byt jednoznacne stanovené pred vlast-
nym rozvojom stratégie. Ciele ovplyviiuju sposob, akym sa bude stratégia odvijat.
Obecne plati, Ze ciele musia byt SMART, to znamena Specifické, meratel'né, akcep-
tovatelné, realizovatel'né a terminované. Kazdy ciel marketingovej komunikacie je
potreba zaloZit na podrobnej znalosti trhu, kipnych motivov a spravaniu zakazni-
kov. Ak sa urci konkrétny ciel, moéZe byt po uplynuti urcitych reklamnych akcif
zmerany, moZzu sa vyhodnotit Gc¢inky komunikacnej stratégie, a tym sa posudi, ¢i
bol zvoleny ciel dosiahnuty. Autorka medzi hlavné ciele marketingovej komunika-
cie radi:

¢ Informovat zakaznikov produktov sluzby o ich vyhodach.

e Vybudovat preferenciu sluzby u zakaznika.

Presvedcit zakaznika, aby si sluzbu kupil alebo ju vyuZil.

PriebeZne poskytované produkty pripominat.

Rozlisit ponuku sluzieb od konkurencie.

e Oznamovat okruhu ciel'ovych zakaznikov filozofiu a hodnoty firmy.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) rozdel'uju ciele marketingovej komunikacie do
troch skupin. Predmetné ciele kladi déraz na vhodne zvolenu cielovd skupinu,
kvalitnil segmentdaciu a spravanie médii. Ciele procesov su zase predpoklady, ktoré
je treba splnit aby bola marketingova komunikacia efektivna. Posledné ciele efek-
tivnosti, povazujd autori za najdolezitejsSie.

2.4 Spravanie spotrebitel'a

Schiffman a Kanuk (2004) si pod terminom nakupné spravanie predstavuju vyhl'a-
davanie, nakupovanie, uZivanie, hodnotenie azaobchadzanie s vyrobkami
a sluzbami, od ktorych ocakavaju uspokojenie svojich potrieb.

Jakubikova (2012) piSe, Ze je treba porozumiet potrebam, preferenciam
a chovaniu zdkaznikov. Spravanie lI'udi, ktoré sa vztahuje k ziskavaniu, uzivaniu
a neskorsiemu odkladaniu predmetov je mozno podla nej nazvat spotrebné spra-
vanie. Autorka rozliSuje dve roviny pohl'adu na ndkupné spravanie.

e Spravanie spotrebitel'ov, jednotlivcov a domacnosti, ktori nakupujd pre svoju
osobnu spotrebu.

e Spravanie organizacii, ktoré nakupuju pre d’alSiu vyrobu, tvorbu bali¢kov slu-
Zieb, spracovanie, predaj.

Spotrebné spravanie zakaznika mozno vysvetlit bud’ na zaklade ekonomickej rovi-
ny, kedy sa spotrebitel sprava podla principov ekonomickej vyhodnosti alebo na
psychologickom zaklade, kedy su sledované potreby a okolnosti spotrebného spra-
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vania. Z pohl'adu sociologie zase rozhodnutie spotrebitela je ovplyviiované l'ud'mi
okolo, ¢lenmi rodiny, spolupracovnikmi.

Aj Kotler (2007) aj Jakubikova (2012) rozliSuju faktory, ktoré ovplyviiuji na-
kupné spravanie spotrebitela. Patria medzi ne faktory kultirne, spolocenské,
osobné a psychologické. Podl'a Jakubikovej (2012) maju kultirne faktory najvacsi
vplyv. Ludia, ktori Ziju vrovnakom kultirnom prostredi maji obdobné rysy
v spotrebnom spravani. Kultdra je zakladnou platformou l'udskych priani a spra-
vania. MenSie skupiny spotrebitel'ov, rodina, socidlne postavenie a socialna rola su
spoloc¢enské faktory, ktoré ovplyviiuji spotrebitelovo spravanie. Clenskymi skupi-
nami su nazvané skupiny, do ktorych ¢lovek priamo patri a maji na neho priamy
vplyv. Tie sa d’alej delia na primarne a sekundarne. Na druhej strane referencné
skupiny maju na ¢loveka bud’ priamy, alebo nepriamy vplyv. Zivotny $tyl, vek, Zi-
votna faza alebo Zivotny cyklus rodiny patria do okruhu osobnych faktorov. DéleZi-
tymi psychologickymi faktormi si motivacia, vnimanie, ucenie, presvedcovanie
a postoj.

2.4.1  Nakupny proces spotrebitel'a
Proces rozhodovania o nakupe deli Vysekalova (2011) do piatich etap:

1. Poznanie problému (uvedomenie si potreby, ktora chceme uspokojit).

2. Hladanie informacii (k rozhodnutiu potrebujeme urcité informdcie, ich nedos-
tatok zvysuje pocit rizika, ich prebytok moZe viest k dezorientdcif).

3. Hodnotenie alternativ (porovnavanie informacii a vyber najlepsieho riesenia).
Rozhodnutie o ndkupe (rozhodnutie kedy nakup uskutocnit).

5. Vyhodnotenie ndkupu (spokojnost zakaznika s nakupom)

2.5 Tradicné prvky komunika¢cného mixu

Komunika¢ny mix predstavuje prostriedky, ktorymi podnik komunikuje so svojimi
stavajucimi alebo potencidlnymi zdkaznikmi a Sirokou verejnostou. Komunika¢ny
mix predstavuje 5 zakladnych sp6sobov, prostrednictvom ktorych mozZno oboz-
namit ciel'ovi skupinu s existenciou vasSich produktov (ipodnikatel.cz, 2011).

Komunika¢ny mix je jednym zo Styroch zakladnych nastrojov obchodného
marketingu, ktory ma za ciel' informovat o dalSich nastrojoch marketingového
mixu a prispiet k zvySeniu predaja v dlhodobom horizonte (biz-development,
2009).

Jakubikova (2012) vidi ciele marketingového komunikacného mixu
v zoznameni ciel'ovej skupiny s produktom firmy. Podl'a nej je treba cielovd skupi-
nu presvedcit o ndkupe, vytvorit firme vernych zakaznikov, zvysit frekvenciu
a objem ndkupu, zoznamit' sa podrobnejsie s verejnostou a cielovymi zdkaznikmi,
komunikovat' s nimi a redukovat' pohyb predajov. Podl'a nej prvkami tradi¢ného
marketingového komunika¢ného mixu je: reklama, podpora predaja, vztahy
s verejnostou, osobny predaj, priamy marketing.
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Karli¢ek, Kral (2011) zdoraznuju, Ze vol'ba komunikacného mixu je ovplyvne-
na komunika¢nymi cie'mi a charakterom trhu, na ktorom dana organizacia pdsobi.

2.5.1 Reklama

Reklama je podla Jakubikovej (2012) platena forma neosobnej masovej komunika-
cie. Je to prezentacia myslienok, vyrobkov a sluzieb. Nevyhodou reklamy je jej jed-
nosmerny sposob komunikacie (firma — zakaznici) a su s nou spojené vysoké na-
klady.

Svétlik (2005) definuje reklamu ako neosobnu a platenti formu masovej ko-
munikacie uskuto¢tiovand prostrednictvom tlaCovych médii, rozhlasu, televizie,
internetu, vonkajsich médii, vykladov atd’. Cielom reklamy je informovat' Siroky
okruh zakaznikov so zdmerom ovplyvnit ich kipne spravanie.

Karli¢ek, Kral (2011) charakterizuju reklamu ako komunika¢nu disciplinu,
prostrednictvom ktorej moZno efektivne predavat’ marketingové ozndmenia ma-
sovym cielovym segmentom. Reklama dokaZe cielovd skupinu informovat, pre-
svedcovat’ a pripominat’ marketingové oznamenia. Nedostatky reklamy vidia auto-
ri vo vel'kej konkurencii na dnesnych trhoch, pretoze prilis vel'a reklamy zahlcuje
cielové skupiny, ktoré potom reaguji zniZenou pozornostou. Dal$im nedostatkom
je tazka meratel'nost vplyvu reklamy na predaj v kratkodobom horizonte.

Heskova, Starchoni (2009) definuji formy alebo ciele reklamy na zaklade Zi-
votného cyklu produktu:

¢ Informativna reklama - zakladom je poskytnutie informacie o produkte uva-
dzanom na trh.

¢ Presvedcovacia reklama - mala byt upevnit postavenie vyrobku na trhu alebo
zvysSovat jeho trzni podiel.

¢ Urovnavacia reklama - reklama, ktord porovnava dva vyrobky konkuren¢nych
firiem, samozrejme ma obmedzujice podmienky.

e Pripominajica reklama - pripomina a snazi sa udrzat vyrobok v podvedomi
spotrebitela.

e Posiliiujica reklama - zameranda na posilnenie vedomia o spravnej vol'be pri
kupe.

2.5.2 Podpora predaja

Karlicek, Kral (2011) determinujd tento nastroj ako sibor stimulov, ktoré podne-
cuju okamzity nakup. Nastroje podpory predaja predstavuju pridant hodnotu nad
ramec produktu alebo sluzby. Problémom pri tomto nastroji mézu byt vydaje na
podporu predaja, ktoré dnes v mnohych produktovych kategéridch prevysuju vy-
daje na reklamu, a tak spotrebuivaju najvacsiu cast komunikacného rozpoctu. Ne-
gativom je iba docCasny efekt nastrojov podpory predaja. Je to preto, Ze ponuky
stimuluju sice okamzité spravanie, ale nemaju zZiadny dlhodobejsi vplyv na vnima-
nie znacky. V niektorych pripadoch méZu dokonca nastroje podpory predaja naru-
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Sovat’ dlhodobu stratégiu znacky. Najroznejsie zl'avové a d’'alSie podobné akcie to-
tiZ devalvuju vnimanua hodnotu znacky.

Podpora predaja predstavuje konkrétny motiv ku kupe. TaktieZ usiluje
o zvySenie obratu kratkodobymi stimulmi a pomocou réznych nastrojov: zniZenie
ceny, zvySenie pritazlivosti vyrobku. MézZe byt orientovana na zakaznikov, na ob-
chodnikov, na personal. Nevyhodou u podpory predaja pre obchodnikov je, Ze dis-
tributori ¢akajui na vyhody. Ak ich nedostant, mnoho znaciek zmizne z regalov ob-
chodov, mnoho sluzieb nebude zaradenych do komplexného balicku tvoreného pre
zakaznikov (Jakubikova, 2012).

Foret (2013) vyjadruje, Ze podpora predaja pouziva kratkodobé ale napriek
tomu efektivne stimuly a dary, ktorych Gi¢elom je aktivovat' a urychlit predaj. Autor
vymedzuje priamu a nepriamu formu podpory predaja na zakaznika. Priame me-
tody su tie, ktoré odmenia zadkaznika ihned’ po vykonani konkrétneho nakupu. Na
druhej strane nepriame formy motivuju zakaznika zbierat dokazy jeho nakupu ako
su napriklad peciatky, visacky. Problémom tohto nastroja moéZe byt eticka otazka.
Napriklad v ordinacii o¢akavame objektivne a nestranné poradenstvo, odporuca-
nie alebo vyrieSenie nadsho problému. Ale ak je doktorovi poskytnuty nejaky bene-
fit za predaj lieku urcitej znacky, nemdZeme ocakavat nestrannost a objektivnost
lekara. Podl'a autora existuje nebezpecenstvo, Ze ,tento” nastroj podpory predaja
sa bude rozvijat' do skrytej a efektivnej formy osobného predaja.

2.5.3 Osobny predaj

Svétlik (2005) uvadza, Ze osobny predaj je forma osobnej komunikacie s jednym
alebo niekol’kymi potencidlnymi zakaznikmi, ktorej cielom je dosiahnutie predaja
produktu alebo sluzby.

Podla Jakubikovej (2012) osobny predaj je osobny kontakt predajcu so za-
kaznikom, ktorého cielom je UspeSne uzavriet obchod. Podl'a nej je nutné venovat
pozornost vyberu predajcov, ich Skoleniu aich kontrole a motivovat ich
k vybornym vykonom.

Foret (2013) zdoraziuje, Ze je to velmi efektivny nastroj hlavne v situaciach
ked’ sa zameriavame na zmenu preferencii, stereotypov azvykov zdkaznikov.
Osobny predaj je tieZ charakterizovany komplexnou prezentaciou produktu, ktora
zahriiuje demonstrovanie funkcii a poskytovanie informacif na jeho praktické vyu-
zZitie. Autor vidi nevyhody tohto ndastroja v obmedzenom dosahu avjeho vysSej
cene oproti reklame. Okrem toho je aj tazsie kontrolovat kvalitu prace predajcov.
Chyby jedného predajcu méZu na dlht dobu poskodit' povest a image spoloc¢nosti.

Nevyhodu autori Karlicek, Kral (2011) vidia v tom, Ze vac¢sina zakaznikov ne-
ma rada oslovovanie obchodnikom s akoukol'vek ponukou. Averzia voc¢i osobnému
predaju je skor problémom na B2C trhu. Aby osobny predaj priniesol nejaké vy-
sledky mal by byt vyuZivany len pre komunikaciu s relativne malym poctom za-
kaznikov. DalSie obmedzenie spoé¢iva v dostatoénom mnoZstve kvalifikovanych
pracovnikov, ktori by boli schopni komunikovat' priamo so zakaznikmi. Poslednym
problémom je strata kontroly nad obsahom spravy. PretoZe Ziadna firma nie je
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schopna v praxi uplne kontrolovat obsah a formu komunikacie s kazdym jednotli-
vym zakaznikom.

Podla autorov Goeldner, Ritchie (2014) je osobny predaj najnakladnejSim
sposobom kontaktovania potencidlnych klientov a zisky z produktivity s neisté.
Nie vZdy je moZné najat tak schopné osoby akych praca predajcu vyZaduje. Vzhl'a-
dom k déleZitosti osobného predaja by mali byt vSetci pracovnici zamerani na
predaj. Musia byt zaSkoleni, aby potencidlnym zakaznikom, ked' sa naskytne prile-
Zitost predkladali predajné ponuky.

2.5.4 Public relations

,Poslanim public relations je informovat’ verejnost o vsetkych zdsadnych cCinnostiach,
zmendch, taktickych a strategickych ciel'och organizdcie.” (Jakubikova, 2012, s. 259)

Prikrylova, Jahodova (2009) definuju public relations ako obojsmernt komu-
nikaciu urcitého subjektu, ktora je naviazana na rézne druhy verejnosti, s cielom
poznat aovplyvnit jej postoje, ziskat porozumenie a vybudovat dobré meno
a pozitivny obraz subjektu.

Podl'a Egera (2014) je ulohou public relations vytvorit' v mysliach spotrebite-
I'ov a partnerov a celej verejnosti pozitivnu asociaciu, ktoru si potom subjekty vy-
bavia v suvislosti s danou spolo¢nostou.

Public relations pomaha masovo oznamit vaSim zakaznikom informadcie
o firme. Hlavenka (2001) dalej piSe, Ze novinovy ¢lanok ma niekol’konasobne vys-
$iu dcinnost ako reklama. Podl'a autora kvalitné PR aktivity, dobré a intenzivne
vztahy s médiami st plusom pre podnikanie.

Karlicek, Kral (2011) vysvetl'uju public relations ako dial6g medzi organiza-
ciami a skupinami, ktoré rozhoduju o uspechu ¢i nedspechu organizacie. Public
relations na jednej strane predstavuju konzultantskd ¢innost sliZiacu managmen-
tu, aby lepSie prisposoboval spravanie organizacie danému prostrediu, a na strane
druhej komunika¢nd cinnost, ktorda ovplyviiuje postoje a spravanie subjektov
v okoli organizacie s ohl'adom na zaujmy danej organizacie. PretoZe tento nastroj
Casto vyuziva nezavislé tretie strany (a to vedie k negativnej charakteristike) je
obmedzena kontrola nad marketingovym oznamenim. V public relations ¢asto roz-
hoduje o finalnej podobe spravy niekto iny, a preto marketéri nemaju spravy pod
priamym vedenim.

Autori Goeldner, Ritchie (2014) varuju, Ze ak poskytnete v ramci public rela-
tions nepravdivé informacie moéze vas to poskodit'.

2.5.5 Priamy marketing

Wunderman (2004) oznacuje priamy marketing za marketingovu stratégiu, ktora
uvadza firmu do priameho kontaktu so zakaznikmi.

Jakubikova (2005) tvrdi, Ze priamy marketing je délezité budovat na stadlom
vztahu so zdkaznikmi prostrednictvom roznych komunikaénych ciest. Firmy, ktoré
ho vyuzivaji maju lepsSie informdcie o potrebach, prianiach a tizbach zakaznikov.
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Autori Karlicek, Kral (2011) vidia priamy marketing ako komunika¢nu discip-
linu, ktorda umoznuje presné zacielenie, vyraznu adaptaciu oznamenia s ohl'adom
na individualne potreby a charakteristiky osob, z danej ciel'ovej skupiny, a vyvola
okamzZitd reakciu danych oséb. Podmienkou pre spravne fungovanie priameho
marketingu je kvalitna databaza. Problémom sa mo6Zu stat chybné kontakty, ktoré
su Castym uskalim priameho marketingu. Priamy marketing je spojeny aj s rizikom,
Ze sa oznamenie alebo sprava nedostane do spravnych ruk. Azda najvacSou nevy-
hodou priameho marketingu st vysoké relativne naklady, ktoré su spojené
s investiciou do databaze, pracou spojenou s personalizaciou jednotlivych ponuk
a hlavne z d’al$ich externych nakladov, ako je poStovné, vyroba zasielok, cena tele-
fénnych hovorov, atd’. Vynimku tvoria nastroje vyuzivajice internet.

Foret (2013) rozliSuje priamy marketing na adresny a neadresny. Adresny vy-
tvara a posiela spravy konkrétnemu adresatovi priamo na meno. Neadresované
formy sd dorucované zdarma do postovych schranok alebo rozdavané na ulici. Ne-
vyhodou je, Ze tieto spésoby dorucovania budia dojem plytvania materidlom
a poskodzuju Zivotné prostredie.

2.6 Moderné nastroje propagacie a marketingu

Heskova a Starchoii (2009) zdoraziiuji, Ze dynamiku rozvoja marketingu tzko
ovplyviiuju nové informacné technolégie a globalizacia, ktoré dovol'uju vyuZivanie
vSetkych dostupnych svetovych poznatkov pre d'alsi rozvoj marketingu.

Nové technoldgie a inovacie na ne zamerané, su potencidlom spravneho roz-
voja cestovného ruchu (Lencsésova, 2014).

Informacné technolégie pomahaju zakaznikom identifikovat, prisposobit
a nakupit’ produkty cestovného ruchu po celom svete. Okrem toho podporuju glo-
balizaciu priemyslu poskytovanim efektivnych nastrojov pre dodavatel'ov
ariadenie, anastrojov pre distribiciu ponuky po celom svete (Buhalis, 1998,
v Buhalis, Law, 2008, s.610).

Moderny marketing cestovného ruchu je spojeny s marketingom
a manaZzmentom sieti, ktorych vyznam rastie. Su to predovsetkym socidlne siete,
ktoré ovplyviiuja ich uzivatelia. TaktieZ vychadzaju z napliiovania potrieb uzivate-
I'ov v socidlnej, komunikacnej, emocnej a poznavacej rovine (Heskova, 2011).

Ptikrylova, Jahodova (2010) hovoria, Ze komunika¢nym médiom sucasnosti sa
stal internet. S novymi technolégiami vznikajui zarovein aj nové komunika¢né mé-
did a komunikacia sa tak stava elektronickou, mobilnou, digitdlnou atd’. PretoZe
spotrebitelia sa ¢im d'alej, tym viac stavaju imunni voci klasickej reklame, firmy
zacinaju hl'adat nové komunikac¢né spdsoby, ako lepSie oslovit svoje ciel'ové sku-
piny.

Rézny autori vycleniuju viac menej podobné moderné ndastroje marketingu.
Napriklad Heskova a Starchori (2009) povaZujti za moderné nastroje tieto: word of
mouth, guerilla marketing, ambush marketing, product placement, branding, mo-
bilni marketing, event marketing, postmoderni marketing.
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Autorky Prikrylova, Jahodova (2010) naopak vyclenuju a opisuju tieto trendy
v marketingovej komunikacii: product placement, guerilla marketing, mobilni
marketing, viralni marketing, word of mouth.

2.6.1 Product placement

Jakubikova (2012) definuje product placement ako zdmerné a platené umiestnenie
produktu alebo sluzby do audiovizualneho diela za u¢elom propagacie.

Autori Vysekalova, Mikes (2010) sa zhoduju na tom, Ze product placement
spocCiva v tom, Ze urcité vyrobky alebo sluzby st zakomponované do filmového
deja. U product placement ide o zaradenie produktu na vyrazné miesto vo filme,
televiznej inscenacif alebo poéitacovej hre. V Cesku sa product placement vyskytu-
je predovsetkym vo filme, v zahranici plynu ale prijmy z product placement predo-
vSetkym z televiznej tvorby (seridly, reality show atd’.). Autori uvadzaju aj priklad
product placement na filmoch o agentovi 007. Auta, hodinky, ktoré nosi, su pro-
striedkom product placement.

Nejedna sa o skrytd reklamu ale o urcity sp6sob umiestnenia reklamy na sluz-
bu, vyrobok alebo destinaciu, podobnd s komerénym ozndmenim. Na rozdiel od
klasickej reklamy nie je zakaznik touto formou presyteny aje ochotny ju prijat
(Prikrylova, Jahodov3, 2010).

Frey (2008) uvadza, Ze product placement umoZiiuje oslovenie Specifickej cie-
I'ovej skupiny. Autor navrhuje, Ze vyrobok alebo sluzbu je vhodné, napriklad zaro-
venl s uvedenim filmu, kde sa produkt vyskytuje, zviditel'nit' sibeZnou reklamnou
kampanou. Nevyhodou sa mo6ze stat dlhorocna prezentacia produktu, ktory je uz
zastarany a existuju jeho nové moderné typy.

V roku 2014 bola Praha sidlom ¢inskeho televizneho $tabu, ktory tam natacal
film ,Somewhere only we know", ktory bude mat premiéru v ¢inskych kinach
14.2.2015. Avsak uz pred premiérou, medidlna kampan vyniesla do popredia za-
ujmu cinskej verejnosti Prahu. NeodmysliteInou sucastou deja je atmosféra letnej
Prahy, kde sa odohrava love story (mistojakoznacka.cz, 2015).

2.6.2 Guerilla marketing

Pojem prvy krat pouzil Jay Conrad Levinson a zadefinoval ho ako ,nekonvencnu
marketingovu kampari, ktorej ticelom je dosiahnutie maximdlneho efektu s minimom
zdrojov.” (Finta, 2009)

Jednotna definicia guerilla marketingu podl'a Patalase (2009) neexistuje. On
tento nastroj vysvetl'uje ako urcitd koncepciu marketingu zameranu na zakaznika,
ktora je Casovo primerana a jej tazisko je v komunikacnej politike. Zd6raznuje tiez,
Ze je vyhodné ho vyuzit, ked je zakaznik presyteny konven¢nym marketingom
anie je ochotny na neho reagovat.

Guerilla marketing je o zaujati zakaznika prekvapenim, vytvorenim nenahra-
ditelného dojmu a vyvolanim obrovského mnozstva diskusii a Sumu medzi 'ud'mi.
Guerila marketing vytvara hodnotnejsi dojem so zadkaznikom v porovnani s viace-
rymi tradicnymi formami reklamy a marketingu. Guerilla marketing je predovset-
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kym idealny pre malé podniky, ktoré potrebuju dosiahnut na svoju cielovu skupi-
nu s nizkym rozpoctom. Vel'’ké spoloc¢nosti ho pouZivaju na zviditelnenie prebieha-
jucej masovej medialnej kampane. Jednotlivci prijali tento marketingovy nastroj
ako sp6sob najdenia prace (creativeguerillamarketing.com, © 2015).

Dobry guerilla marketing ma urcité vlastnosti a 1isi sa podla vel'kosti spolo¢-
nosti. Mal by byt vZdy jedine¢ny, kazda kampan by mala byt originalna, aby nikto
uzZ nemohol pouZit rovnaky napad. Mal by byt prekvapivy. Je potrebné poznat cie-
I'ovy segment a vhodne vyuZit moment prekvapenia. Guerilla marketing je financ¢-
ne vyhodny a mal by byt flexibilny (Patalas, 2009).

Frey (2008) uvadza, Ze podstatnym prvkom guerilla marketingu je jeho nizka
nakladovost' a bilancovanie na hranici legdlnosti. VyuZivanie netradi¢nych nosicov
pre reklamné ozndmenie je d'alSim charakteristickym prvkom. Autor podava aj
skvely napad neobvyklej guerilla kampane, ktora prebehla vo Vel'kej Britanii. Pre-
toZe Briti miluju stieracie Zreby automobilka Chevrolet vymyslela skvely sp6sob
propagacie k uvedeniu nové automobilu Chevrolet Chevy Captiva. Celd karoséria
tohto vozidla bola pokryta striebornou stieracou féliou s ndpisom ,Zotri a vyhraj*“.
Ten komu sa podarilo ako prvému zotriet f6liu v mieste, kde sa skryval dany napis
auto vyhral. Rézne guerilla kampane prebiehali aj v Ceskej republike. Zakaznici
Ceskej sporitel'ne narazili cestou na ich pobo¢ku na stojan konkurenénej Postovnej
sporitel'ne s napisom: , Tady uZ je zavieno. Banka na Vasi poSte ma stale otevre-
no“.

TaktieZ mobilny operator Vodafone spustil origindlnu nizko nakladova kam-
pan. Nasadili na reklamné nosice ostatnych mobilnych operatorov sobie parohy. Za
tuto kampan sa ale Vodafone musel ospravedlnit, ich ospravedlnenie bolo tiez
vel'mi trefné. To bolo umiestnené v najc¢itanejSich dennikoch ceskej republiky na
pozadi siluety sobich parohov (Kotranova, 2013).

2.6.3  Mobilny marketing

Autori Varnali, Toker, Yilmaz (2011) definuji mobilny marketing ako tvorbu, ko-
munikaciu a dodanie hodnoty pre zdkaznika prostrednictvom bezdrétovej siete
a mobilnych médii. To vSetko ma vplyv na hodnotovy retazec spolocnosti a to tym,
Ze posiliyje existujucu a buddcu komunikaciu so zakaznikmi, servis a podporu
prostrednictvom lacnej, meratel'nej, interaktivnej, vysoko individualnej a dobre
zacielenej informacie a prostrednictvom zlepsenej internej komunikacie.

Mobilny marketing sa sklada z reklamy, ktora sa objavuje na mobilnych tele-
fénoch, tabletoch alebo ostatnych mobilnych zariadeniach. Niektoré reklamné
formaty, prisposobenie a Styly mozu Kkolisat' a liSit’ sa, pretoZze mnoho socidlnych
platforiem, webovych stranok a mobilnych aplikacii ponidka svoju vlastnd a na
mieru spraveni mobilnd reklamu (Marrs, 2013).

Mobilné sluzby umoziuju cestujicim vykonat rozne Cinnosti ako napriklad
zarezervovat izby a letenky, prenajat si automobil, ziskat’ informacie o cestovnych
poriadkoch alebo cestovnych destinaciach a mnoho inych (Berger, Lehmann, Leh-
ner, 2003, v Buhalis, Law, 2008, s.615).
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Prikrylova, Jahodova (2010) chapu mobilny marketing ako akukolvek formu
marketingu, aktivit cielenych na spotrebitel'a prostrednictvom mobilnej komuni-
kacie. NajcastejsSie propagatné a predajné aktivity pracuju s kratkymi textovymi
spravami, hrami, logami, MMS atd. Mobilny marketing sa uplatiiuje skor v oblasti
B2C teda voci kone¢nému spotrebitel'ovi. Tento sp6sob komunikacie mozno podla
autorov vyuzit pre zvySenie informovanosti, budovani znalosti o produkte, podpo-
re znacky a komunikaciu zl'avovych a vernostnych akcii. Vyhodou mobilného mar-
ketingu je napriklad moznost presného zacielenia kampane, schopnost’ sprostred-
kovat’ priamu interakciu medzi zadavatelom a prijemcom, vysoka operativnost
v Case, l'ahka arychla aktualizacia, vysoky komfort pre uzivatela, nizke naklady
ajednoducha meratelnost. Prostrednictvom mobilného marketingu mozno tiez
uskutocnovat’ nakup daného produktu ¢i sluzby, alebo vykonat' thradu nakupu
sluzby ¢i produktu.

Autorky Prikrylova, Jahodova (2010) vycleniuju tieto nastroje mobilného mar-
ketingu:

e Reklamné SMS - bud’ ako klasické SMS s reklamnym oznamenim alebo spon-
zorované SMS.

e SMS sutaZe, hlasovanie, ankety - cielom je presvedcit uZivatel'a aby na kon-
krétne cislo zaslal vlastna spravu pricom ma moZznost ziskat' urcita vyhru.

e Obojsmerna SMS komunikacia - zdkaznici m6Zu na ¢islo firmy zaslat' svoju
otazku a nasledne dostanui odpoved bud vo forme SMS, alebo inym komuni-
kacnym kanalom.

e Advergaming- interaktivna hra s reklamnym obsahom v mobilnom pristroji.

e Cell broadcasting- ide o techniku kedy vysiela¢ mobilného operatora Siri
v ramci svojho dosahu reklamné oznamenie. Sprava sa zobrazuje na displeji
mobilu po dobu dosahu vysielaca.

e Location-based marketing - reklamné upozornenia na hotely, ubytovacie za-
riadenia, restauracie, obchody v zavislosti na aktualnej polohe uzivatela.

e Specidlne grafické kédy (QR) - st umiestnené na réznych miestach, napriklad
v tlaci, na obaloch produktov atd’. Po ich vyfotografovani mobilny telefén de-
kéduje zaSifrovand informdaciu a automaticky zobrazi d'alSie texty, obrazky,
animadcie. Pre vyuzivanie tohto nastroja je potrebna Specidlna mobilna aplika-
cia.

Autori Varnali, Toker, Yilmaz (2011) vysvetl'uja vyuZzitie SMS a MMS. Podl'a nich
jedinecnost’ SMS spociva v jej potencidli zacielit na zdkaznika v Specifickom kon-
texte. Vyhodou SMS oproti televizii a tlaci je, Ze je uloZena v pamaiti prenosového
zariadenia a v pripade potreby pouzita v budicnosti. Autori uvadzaju aj priklady
SMS. Firma Lipton spozorovala sms spravy o pocasi s cielom vytvorit mentalne
spojenie hortceho pocasia a Lipton 'adového ¢aju. Sms vyzerala napriklad takto:“
I[stanbul dnes: 20 stuptiov, Istanbul zajtra: 23. Pi a ochlad’ sa Lipton l'adovym ca-
jom.“ Dal$im prikladom je firma Doritos, ktora vyraba tortilové lupienky. VyuZili
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mobilné hlasovanie vo svojej kampani v roku 2005. Spoloc¢nost’ sa opytala zakazni-
kov otazku: ,Peniaze alebo lasku?”. Kazdy tyzden bolo vybranych 5 parov z tych ¢o
hlasovali cez mobil pre lasku a boli odmeneni dovolenkou na Ibize a 5 z tych ¢o
hlasovali pre peniaze ziskali debetnu kartu s urcitou sumou peniazi. Kampan bola
natolko uspesn3, Ze sa firme zvysili trzby o 30%. MMS spravy sd vel'mi podobné
SMS spravam, ale na rozdiel od nich zahriiujui audio a video klipy. Dévod preco nie
su MMS spravy také uspesné ako SMS je zrejme v ich pomalom tempe stahovania
a vysokej ceny bezdrotovej aplikacie cez ktoru su posielané.

Podl'a Ceského 3tatistického tradu (2015) rastie pouZzivanie mobilnych tele-
fonov. V 2. $tvrtroku 2013 v Ceskej republike pouzivalo mobilny telefén 96% po-
pulécie starSej ako 16 rokov. Za d’alSiu zakladnu technol6giu pre Sirenie informacii
a sluzieb globalneho sveta je povazovany internet. V Ceskej republike v 2. $tvrtro-
ku 2013 pouZivala internet viac ako polovica (70,4%) populacie starSej ako 16 ro-
kov, tj. trikrat viac neZ na konci roku 2003.

Aj autorky Prikrylova, Jahodova (2010) tvrdia, Ze mobilny marketing je kom-
binovany s internetovymi nastrojmi, a tak mo6Zeme hovorit o0 mobilnom internete.
Mobilny internet prindsa nové typy reklamy prispésobené Specidlne pre mobilné
prostredie. Presné zacielenie a moznost lokalizacie uZivatelov umoziuje znalost
profilu uzivatela.

Kasavana (© 1996-2015) tvrdi, Ze aby hotely a reStauracie mohli maximalizo-
vat ucinnost mobilnych technolégii mali by mat' na pamati nasledujuce zasady. Za
prvé, vytvorit optimalizovani webovu stranku s jednoduchymi navigatnymi pri-
strojmi. Za druhé, pouZivat uZivatel'sky priatel'ské, intuitivne alogické procesy.
TieZ by mali aplikovat marketingové kampane, ktoré podporuju vztah so zakaz-
nikmi, napriklad tak, Ze poskytuju okamzité odmeny, zl'avy a stimuly pre danu
klientelu. Autor uvadza aj r6zne priklady. Spolo¢nost’ Royal Caribbean, ktora pre-
vadzkuje okruzné vyletné plavby ma v pldne umiestnit’ casom v kazdej host'ovske;j
kabine iPad. Kazdy iPad bude naprogramovany tak, aby poskytoval pristup
k informaciam o kazdodennej ¢innosti a aktivit na lodi. Zariadenia mozno tiez vyu-
zZit pre surfovanie na webe, prehl'ad uc¢tov, objednanie sluzieb izbovej sluzby alebo
prehl'ad ponuky jedal. V roku 2011 Motel 6 vypustil na trh Android aplikaciu para-
lelnu s ich mobilnou aplikaciou pre iPhone. Aplikacia poskytuje pohodlny spdsob
pre uzivatelov Androidu vyhl'adat’ a rezervovat izbu na viac ako 1100 miestach
v USA a Canade. Od zaloZenia bola aplikacia stiahnuta 25 000 krat. Buffalo Wild
Wings Grill and Bar zase vyuZiva mobilné marketingové stratégie na ziskanie vy-
sokej urovne vernosti zakaznikov. Spolo¢nost vytvorila “mobilny vernostny klub“,
zaloZeny na sucasnej klientele, ale so stimulom prilakat novych zakaznikov. Moti-
vaciou zapojenia do tohto klubu bol zlI'avovy kup6n odoslany ihned’ po registracii.

2.6.4  Viralny marketing

Podla Stoli¢ného (2012) je to marketingova technika, ktord pre Sirenie komerc-
nych oznadmeni pouZziva socidlne siete a svojou povahou motivuje prijemcu, aby sa
stal jej Siritelom. Vyhody spocivaju v osloveni velkého mnozZstva potencidlnych
spotrebitel'ov z vyuZzitim relativne nizkych nakladov.
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Viralny marketing podl'a Kiral'ovej a Straku (2013) zase vyuZiva rychlost Sire-
nia informacii prostrednictvom socialnych sieti alebo aplikacii v mobilnych telef6-
noch, aby sprostredkoval komunika¢né oznamenie s emocionadlnym nadychom,
ktoré je pre prijemcu také zaujimavé, Ze ho bude Sirit’ d'ale;j.

Uspesnost virdlnej kampane spociva v originalnej myslienke, zdbavnom obsa-
hu, zaujimavom, kreativnom rieSeni a vhodnej aplikacie do prostredia rozvinutej
komunity uZivatel'ov. Nizka finan€na naro¢nost, mozZnost rychlej realizacie Sirenia
spravy, zarucena vysoka pozornost prijemcov a ochota d’alej aktivne Sirit viralny
obsah su vyhody viralneho marketingu. Na druhej strane iniciator nema moznost
priamo ovplyvnit rozsah Sirenia a ohlasy na kampar, ktoré mézu byt aj negativne
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

Frey (2008) definuje virdlny marketing ako stratégiu, ktora povzbudzuje jed-
notlivych on-line uZivatel'ov, aby predali marketingové oznamenie d'alsim. Jeho
ucelom je vytvorit format, ktory by si uzivatelia rozposielali samy pre jeho vtip,
nad sadzku a pod. Je to tieZ sposob ako ziskat zdkaznikov, aby si medzi sebou po-
vedali o vaSom vyrobku ¢i sluzbe. Hlavnou vyhodou oproti klasickym kampaniam
je nizka nakladovost a rychla realizacia. Nevyhodou je mala kontrola nad priebe-
hom kampane. Autor uvadza aj priklad. Letecka spolo¢nost’ Singapure Airlines za-
hajovala prevadzku na trase Singapur-Chicago a snazila sa pre nu ziskat novych
zakaznikov. Spolo¢nost sa rozhodla pre rychle ziskanie velkého poctu adries po-
tencidlnych zakaznikov. Vytvorili on-line kampan zaloZenu na sutazi s virdlnymi
komponentmi, ktora bola este aj podporena bannerovou kampariou. Hlavnou ce-
nou boli letenky v bussines triede. Princip spocival v tom, Ze za registraciu bol zau-
jemca odmeneny ponukou elektronickych pohl'adnic pre rozosielanie priatelom
s atraktivnymi motivmi. Kampain vygenerovala 360 tisic registracii a celkovo bolo
odoslanych 3 miliény elektronickych pohl'adnic s logom spolo¢nosti.

2.6.5 Word of mouth

Word of mouth (WOM) je forma osobnej komunikacie zahriiujica vymenu infor-
macii o produkte medzi cielovymi zakaznikmi a susedmi, priate'mi, pribuznymi
alebo kolegami (Kotler, 2007, v Prikrylov4, Jahodov4, 2010, s.267).

Podla internetového portadlu Managmentmania.cz (2013) moZno word of mo-
uth volne prelozit ako osobné odporucanie alebo o com sa hovori. Jedna sa
o reklamu produktu sirent formou hovorenej alebo pisanej verbalnej komunikacie
medzi stavajucimi a potencidlnymi zakaznikmi.

Mnohi spotrebitelia sa spoliehaji na word of mouth pretoze im pomaha znizit
rizika a neistoty spojené s nakupom (Walker, 2001, v Buhalis, Law, 2008, s.613).

Jahodovd, Prikrylova (2010) povazuju WOM za najdoveryhodnejsiu formu
komunikacie a definuju dve zakladné formy WOM:

e Spontanny WOM - neformalny sp6sob predavania osobného oznamenia, ktory
nie je nikym podporovany. Niekedy sa tato forma nazyva tiez organicky WOM.

e Umely WOM - ten je vytvoreny marketingovymi Utvarmi firiem a cielene za-
merany na podporu WOM.
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Z psychologického hl'adiska moZno za UcCinnejs$i povazovat spontanny WOM, pre-
toZe je prirodzenejsi. Clovek chvali to, ¢omu naozaj veri. Umely WOM je predme-
tom réznych debat. Existuje zhoda v tom, Ze musi ist o kvalitny produkt alebo
znacku. Hoci ma umely WOM mnoho vyhrad a kritikov, tak vela vyrobcov
areklamnych agentdr umely WOM skutocne pouZiva (managementmania.com,
2013).

Spolo¢nost Budéjovicky Budvar, n. p., pripravovala v roku 2007 novy druh vy-
¢apného piva a vsadila na WOM komunikaciu pred uvedenim znacky na trh. Spo-
lo¢nost’ si vybrala tristo starostlivo vybranych ,pijanov* z Ceska, ktory vplyvali
a ovplyvnovali nazov, marketingovd komunikaciu a vyjadrovali sa k chuti a farbe
piva. Vd'aka WOM sa o pive dozvedeli I'udia a tla¢ eSte pred uvedenim vyrobku na
trh. Za kratku dobu sa tak pivu Pardél podarilo v regiéne juzné Cechy vytvorit' vy-
soké povedomie o znacke. Podl'a analyz dvoch agentdr sa o pive dozvedelo 18%
populacie regiénu. Komunikacia WOM bola doplnena eSte o inzerciu v miestnej
tla¢i a o outdoorovd reklamu. Skupina ,pijakov” sa aj nad’alej spolupodiel'a na d'al-
Som Zivote znacky (Jandova, 2007, v Prikrylov4, Jahodov3, 2010, s.271).

2.6.6 Blog marketing

Goeldner, Ritchie (2014) definuju blog ako webovt stranku, ktora funguje ako Zur-
nal, online dennik alebo informacny bulletin. Stranka je pristupna verejnosti
a Casto aktualizovana. Blogger je ¢lovek, ktory blog spravuje a piSe tam o svojich
postojoch, nadzoroch a myslienkach. Z marketingového pohl'adu je to technolégia,
ktora spolocnosti umoziiuje online dialég so zdkaznikmi i oponentmi. Spoloc¢nosti
v cestovnom ruchu moézu blog vyuzivat k zisteniu nazorov zdkaznikov a ziskaniu
necenzurovaného nazoru na cestovni zaZitok. Firma moZe vytvorit interaktivni
vztah so zdkaznikom prostrednictvom iniciativ sponzorovanych spoloc¢nosti. Auto-
ri ako priklad uvadzaju blog Starwood Hotels and Resorts so svojim blogom lob-
by.com

Blogovanie alebo blog marketing sa radi medzi sluzby, ktoré efektivnym spo6-
sobom vedu kucinnej propagacie destinacie, veltrhu ¢i firmy podnikajicej
v turistickom ruchu. Publikovanie réznych clankov a komer¢nych oznameni na
stovkach blogov tzko Specializovanych na cestovny ruch je tak mimoriadne ucin-
nym marketingovym nastrojom, a to ako z hl'adiska cieleného zvysenia navstev-
nosti webovych stranok, tak aj z hl'adiska vyrazne lepSieho umiestnenia webu
v rebrickoch vyhl'adavacov (tourism-review, © 2013).

Blogovanie je jednou z najpopuldrnejSich internetovych marketingovych
technik. Blog pomdaha vytvorit marketérom obsah, ktory je idedlny pre interakciu
so zakaznikmi. Na serveri blogmarketingbook.com autor Jain (2014) odporuca ako
vytvorit skvely blog. Vybudovat' si dobré meno. To znamena vytvarat obsah, ktory
budu zakaznici reSpektovat’ a bude zaloZeny na zakaznickych prieskumoch. Skusit
sa vzit do role zakaznikov a zistit, Co naozaj chcu. Pri blogovani je dobré hladat
sposoby ako nechat vaSe prispevky vyniknut. Jednym zo sp6sobom je vytvorenie
unikatnej infografiky, ktoru zakaznici inde nenajdu. Obrazky vypovedaju tisice slov
a zakaznici budd na ne reagovat ¢itanim prispevkov na vaSom blogu. Ostat’ social-
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nym je tieZ vel'mi doleZité. Vytvorenie blogu je skvely spdsob ako komunikovat so
zakaznikmi a pouZivanie socialnych médii pomaha predat blog. Byt socidlnym je
zasadné pre rast biznisu. Koordinacia socidlnych médii a blogu vdam mo6Ze pomoct
najst mnoZstvo novych zakaznikov. Aby bol blog tUspesny, je treba byt dosledny
a njst’ si ¢as na pridavanie prispevkov. Reakcie na komentare zdkaznikov na blogu
a pripomienkovanie pomahaju vytvarat nové a nové prispevky. Je dobré pridavat
nové prispevky 2 az 3krat za tyzden. Ak nebudete udrziavat blog aktualizovany,
moZete stratit' vaSich zakaznikov.

2.6.7 Event marketing

Sindler (2003) si vysvetluje event marketing ako zinscenovanie, planovanie
a organizaciu zaZitkov v ramci firemnej komunikacie. Ulohou zaZitkov je vyvolat
psychické a emocionalne podnety vyvolané réznymi akciami, ktoré si usporiadané
za UCelom podpory image firmy a jej produktov.

Event marketing podl'a portadlu Marketing-schools (© 2012) je reklamna, pro-
pagacna stratégia, ktora zahfiia komunikaciu tvarou v tvar medzi spolo¢nostami a
ich zakaznikmi na réznych akciach, ako su napriklad koncerty, vel'trhy a Sportové
podujatia. Znacky vyuzivajui zabavny event marketing ako show, sutaZe alebo par-
ty, aby dosiahli na svoju ciel'ovi skupinu prostrednictvom priamej vzorky l'udi. Na
rozdiel od klasickej reklamy v televizii, v radiu alebo na bilbordoch, event marke-
ting cieli na jednotlivcov alebo skupiny so spolo¢nymi bodmi (zdujmami) v nadeji,
Ze spravi kvalitny individualny dojem.

V publikacii od Sindlera (2003), Sistenich (1999) pod pojmom event marke-
ting rozumie takd akciu, ktora ma adresatom sprostredkovat firemné pripadne
produktové oznamenie prostrednictvom zinscenovaného vynimocného zazitku.
Teda vytvorit také emocionalne a psychické momenty, ktoré aktivuju proces vedu-
ci k porozumeniu.

Karli¢ek, Kral' (2011) sa zmietiuju, Ze event marketing je synonymom tzv. za-
zitkového marketingu. Vysvetl'uju ho ako ¢innost, vd'aka ktorej spoloCnost spro-
stredkovava ciel'ovym zakaznikom citové zazitky v spojeni so znackou firmy.

Sindler (2003) vymedzuje dévody, kvdli ktorym sa event marketing radi do
komunika¢ného mixu. ZvySuje synergicky efekt v komunikacii. To znamenj, Ze vy-
uzivanim viacero komunikac¢nych nastrojov sa zvysuje celkovy uc¢inok komunika-
cie. Event marketing ma zmysel len vtedy, ak je napojeny na ostatné komunikacné
nastroje firmy, tj. nemoze existovat samostatne. Emocionalna komunikacia je cha-
rakteristicka aj pre d’alSie komunikac¢né nastroje ako je direct marketing, reklama,
veltrhy avystavy. Event marketing vyZaduje vysoké investicie spojené
s organizaciou a sprievodnou komunikaciou. Preto je snaha integrovat ho do cel-
kového komunika¢ného mixu a maximalizovat’ u¢inok komunikacie pri tlaku na
znizovanie celkovych vynaloZenych prostriedkov.

Event marketing ma niekol'ko ciel'ov. Prvym je identifikacia firmy s danymi
cielovymi zakaznikmi. Dalej ma spdsobit’ va¢siu informovanost’ o spolo¢nosti a jej
produktoch. DoéleZité je tiez vytvorit a posililovat vnimanie asociacii, ktoré si za-
kaznik so znackou spoji. Event marketing ma podporit’ vztah k firme, evokovat
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kladné pocity, bavit ddlezitych zakaznikov alebo odmenit klicovych zamestnan-
cov (Heskova, Starchor, 2009).

Uspe$na event marketingova kampai okrem informacii o produkte alebo
sluZbe poskytuje aj nejaké d'alsie hodnoty zUcastnenym. Zl'ava, vzorka zdarma ale-
bo zabavna akcia vyvola v zakaznikovi pocit, Ze dostava aj d'alsi benefit a nie je len
Ucastnikom Zivej akcie na reklamu. Podl'a 2012 stidie Event Marketing Institute
58% ucastnikov event marketingu si zakdpi produkt po danej udalosti a 86%
z tychto spotrebitel'ov sa stane stalymi zakaznikmi spoloc¢nosti (marketing-schools,
© 2012).

Ministerstvo pre miestny rozvoj v dokumente Event marketing v cestovhom
ruchu (2007) uvadza priklad event marketingu na JuZnej Morave. CzechTourism
v spolupraci s Agentirou cestovného ruchu juznej Moravy, Narodnym vinarskym
centrom a za finan¢ného prispevku od Vinarskeho fondu CR usporiadala pracovnui
cestu pre zastupcov cestovnych kancelarii do kraju vina. Cielom cesty bolo pred-
stavit moZnosti vinarskej turistiky na juZnej Morave, hlavne v navstivenych oblas-
tiach Mikulovska a Slovacka. Zucastneni sa vyjadrili, Ze cesta bola pre nich vel'kym
prinosom a naviazané kontakty budu v budtcnosti vyuZzivat k svojej praci.



Metodika 29

3 Metodika

Bakalarska praca sa sklada z dvoch Casti z literarneho prehl'adu a vlastnej prace.
Prva Cast prace sa zaobera teoretickymi vychodiskami danej problematiky. Je
spracovand pomocou dostupnej literatiry ako st knihy, odborné clanky
a internetové zdroje. Tato Cast prace vysvetl'uje Specifika marketingu v cestovnom
ruchu, marketingového mixu a marketingovej komunikacie. Podstatna Cast prace
sa venuje marketingovej komunikacii s uvedenim tradi¢nych nastrojov propagacie
aich nevyhod. PredovSetkym sa ale praca venuje opisu a identifikacii vybranych
modernych nastrojov propagacie.

Druhu Cast' tvori vlastnda praca, ktorej jadrom je vyhodnotenie primarneho do-
taznikového Setrenia. Zber dat z dotaznikového Setrenia prebiehal od 5.3.2015 do
10.4.2015. Dotaznik bol vytvoreny a jeho realizacia prebiehala v systéme umbrela.
Po dobu zbierania dat boli odosielané e-maily, ktoré obsahovali odkaz na dany do-
taznik. Adresatmi boli sprostredkovatelia sluZieb cestovného ruchu, ktori mali do-
taznik vyplnit z pohl'adu subjektu a z pohl'adu klienta cestovného ruchu. Celkovo
bolo odoslanych 1961 e-mailov, z toho sa vratilo 92 odpovedi. Pre vyhodnotenie
Casti tykajucej sa subjektov cestovného ruchu boli dve ziskané odpovede odstra-
nené, pretoZe boli vyplnené len z pohl'adu klienta cestovného ruchu. V dotazniku
boli pouzité otvorené, uzavreté, polouzavreté a zorad'ovacie otdzky. Vacsia cast
otazok bola urcena pre subjekty cestovného ruchu. Zavere¢nych 7 otazok bolo ur-
¢enych pre klientov a zdkaznikov sluzieb cestovného ruchu. Uvodné otazky sa za-
meriavali na samotnd problematiku, pretoZe na zaciatku l'udia venuju vacsiu po-
zornost vypliiovaniu dotaznika. Nasledujuce otazky boli dopliiovacie a rozsirovali
dana problematiku. Zavere¢né otazky boli zamerané na zakaznikov cestovného
ruchu, obsahovali identifikacné otazky aj.

Pred zaciatkom vyskumu bol vykonany pretest, ktory odhalil zrozumitel'nost’
jednotlivych otazok na vzorke respondentov.

Na zaciatku vyskumu boli stanovené hypotézy, ktoré si overené pomocou
programu Statistica 12. Pre overenie hypotéz bola pouZitd analyza kontingencie,
ktora umoznuje skimat zavislost medzi dvoma slovnymi znakmi. Z danych znakov
bola vytvorena kontingenc¢na tabulka a vypocitany Chi-kvadrat. Pre vyhodnotenie
hypotézy bolo treba stanovit testové Kkritérium. To bolo zvolené na hladine vyz-
namnosti 0,05. Dana hladina vyznamnosti je porovnavana s vypocitanou p-
hodnotou. Ak je p-hodnota mensSia ako hladina vyznamnosti, hypotézu Ho zamie-
tame a prijimame alternativnu hypotézu.

Po vyhodnoteni hypotéz nasledovala interpretacia vysledkov z dotaznikového
Setrenia, ktora je podloZend grafmi z programu Microsoft Office Excel.
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4 Vlastna praca

Zasadnu cast praktickej Casti bakalarskej prace tvori primarny vyskum, ktory bol
vykonavany pomocou dotaznikového Setrenia. Vyskum prebiehal od 5.3.2015 do
10.4.2015. Dotaznik bol odosielany pomocou e-mailov, ktoré obsahovali odkaz na
dany dotaznik, ktory bol umiestneny na serveri umbrela.mendelu.cz. Dotaznik bol
zamerany ako na poskytovatel'ov sluzieb cestovného ruchu, tak aj na klientov ces-
tovného ruchu. Najdete ho v prilohe A na konci prace. Ciel'om dotazniku bolo zistit
vyuzivanie a funkciu modernych nastrojov propagéacie pri oslovovani klientov ces-
tovného ruchu.

Pocas prebiehajtiiceho vyskumu bolo oslovenych 1961 poskytovatel'ov sluZieb
cestovného ruchu. Ochota poskytovatel'ov spolupracovat bola podl'a predpokladov
nizka. Dotaznik vyplnilo 92 respondentov. Uspesnost’ navratu odpovedi je 4,69 %.

4.1 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je zistit' ¢i subjekty cestovného ruchu vyuZzivaji moderné nastroje
propgacie, a zistit' aky je ich vplyv pri oslovovani klientov cestovného ruchu. Ide
o vplyv modernych nastrojov propagacie pri osloveni a presvedceni klientov, aby
vyuzili sluzby daného subjektu cestovného ruchu. Ciastkovym cielom je porovnat
sposob oslovenia subjektov a zistit, aky je najlepsi nastroj na oslovenie klientov
podl'a samotnych Ucastnikov a zdkaznikov sluZieb cestovného ruchu.

4.2 Analyza sucasného stavu

Pred samotnym vyskumom bolo potrebné zamerat’ sa sekundarne vyskumy. Pre-
toZe nebol najdeny Ziaden sekundarny vyskum, ktory by odpovedal nasim potre-
bam, bol nasledne vykonany primarny vyskum na zdklade dotaznikového Setrenia.

Z uz vykonanych vyskumov bolo najdenych par, ktoré sa tykali jednotlivych
modernych komunikac¢nych nastrojov. Na strankach ministerstva pre miestny roz-
voj boli ndjdené dva vyskumy tykajice sa event marketingu v cestovnom ruchu.

V dokumente Event marketing v cestovnhom ruchu (2007) Ministerstva pre
miestny rozvoj je uvedené, Ze vyznam event marketingu neustale globalne narasta.
Podla 4. vyrocnej Stadie EventView 05/06, 96 % firemnych veducich pracovnikov
marketingu vyuziva akcie vo svojom marketingovom mixe a 93 % povazuje vyz-
nam event marketingu za staly alebo narastajtci. Event marketing za ,veducu tak-
tiku“ alebo za ,Zivotne délezita“ zlozku marketingového mixu povazuje viac ako
50 % respondentov vyskumu.

Bol najdeny vyskum zamerany celosvetovo na nastroj word of mouth. Spolo¢-
nost Nielsen vykonala v roku 2012 vyskum, kde sa podla spravy , Global Trust in
Advertising and Brand Messages“ uvadza, Ze 92 % zakaznikov na celom svete veri
word of mouth a odporucaniu znamych a rodiny. Od roku 2007 je to narast o 18 %.
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Tejto Studie sa zucastnilo viac ako 28 000 respondentov z 56 krajin sveta. (Byerley,
2012)

Dal$i vyskum pochadza od ¢eskych autorov, ktori sa zaoberali spojenim fi-
remnej konkurencieschopnosti a nastrojom product placement. Autori Kramolis
a Kopeckova (2013) vo vyskume s nazvom ,Product placement: A smart marketing
tool shifting a company to the next competitive level“ vySetrovali povedomie
a hlavne postoj respondentov k product placement ako nastroju dlhodobého mar-
ketingu. Z daného vyskumu vyplynulo, Ze najviac respondentov ma povedomie
o danom nastroji a podl'a nich vramci dlhodobej stratégie funguje. ZvySné odpo-
vede su zobrazené na obrazku 1.

No, It’s waste of money

1

]
Sometimes, but without proof .

1

Yes, we believe, and we don "t care about
effectiveness.

Yes, and it works!

J |
0% frequency observed 45%

Obr. 1 Product placement ako stucast dlhodobého marketingu
Zdroj: Kramoli$, Kopeckova, 2013

4.3 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia bude rozdelené na dve Casti. V prvej casti sa
praca venuje vyhodnoteniu otdzok, ktoré boli urcené pre subjekty poskytujuce
sluzby cestovného ruchu. Druha cast' je zamerana na vyhodnotenie otazok urce-
nych pre klientov a zakaznikov cestovného ruchu. Nasledne bude uskuto¢nené po-
rovnanie a analyza vysledkov vyuZivania danych nastrojov z oboch pohl'adov.

4.3.1 Vyhodnotenie otazok urcenych pre subjekty cestovného ruchu

Pre vyhodnotenie tejto ¢asti prieskumu bolo pouZitych 90 odpovedi z celkovych 92
odpovedi. Boli vylic¢ené dve odpovede, pretoZe boli vypliiované iba z pohladu
klienta cestovného ruchu.

Ak rozdelime odpovede podla jednotlivych organizacii, jedna sa o 38 ubytova-
cich zariadeni, 16 stravovacich zariadeni, 11 cestovnych kancelarii, 8 cestovnych



Vlastna praca 32

agentur, 5 dopravnych spolocnosti a 4 informac¢né centra. Odpoved’ ,iné“ oznacilo
8 subjektov, ale bohuZial’ neSpecifikovali presny druh subjektu cestovného ruchu.
Percentualne vyjadrenie je na obrazku 2 niZsie.

6% 4% B ubytovacie zariadenie
B stravovacie zariadenie
m cestovna kancelaria

B cestovnd agentura

Hiné

® dopravnd spolo¢nost

informaéné centrum

Obr. 2 Rozdelenie respondentov podl'a druhu subjektu cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Ak sa pozrieme na rozdelenie podl'a vel'kosti podniku, najvac¢si podiel majui mikro-
podniky, teda spoloc¢nosti s po¢tom zamestnancov do 10 a tvoria 53 % z celkového
poctu. Za nimi nasledujui malé podniky s po¢tom zamestnancov do 50, ktoré tvoria
33 % z celkového poctu. Podniky s po¢tom zamestnancov do 250, ktoré sa nazyva-
ju stredné podniky tvoria 8 %. Najmenej odpovedajucich je vel'kych podnikov, kto-
ré tvoria 6 % zo vSetkych respondentov.

Rozdelenie spolo¢nosti podla dizky posobenia na trhu nie je rovnomerné.
Najvacsi podiel zacastnenych subjektov, ato 22 % je na trhu 8 aZ 12 rokov. Viac
ako 20 ro¢nud pésobnost ma 20 % podnikov, tesne za nimi s 19 % najdeme zvacsa
novootvorené podniky, ktoré sd na trhu 0 az 4 roky. ZvysSné percenta sa rozdelili
medzi podniky s p6sobnostou 16 az 20 rokov, ktorych je 18 %, podniky, ktoré su
na trhu 12 az 15 rokov tvoria 13% podiel. NajmenSie mnoZstvo podnikov, ktoré sa
zucastnili prieskumu pésobi na trhu 5 aZ 7 rokov a tvori 8 % z opytanych. Tabul'ka
1 zobrazuje Struktiru rozdelenia jednotlivych organizacii podl'a po¢tu rokov péso-
biacich na trhu. Tabul'’ka 2 naopak predstavuje prehl'ad jednotlivych druhov orga-
nizacii a pocet ich zamestnancov.
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Tab. 1 Pocet rokov posobiacich na trhu u jednotlivych organizacii
Druh Pocet rokov poésobiacich na trhu
organizacie 0-4 5-7 8-11 12-15 16-20 >20 | Celkom
Ubytovacie 8 4 9 6 5 6 38
zariadenie
Stravovacie 1 2 5 1 4 3 16
zariadenie
Cestovna 1 0 4 1 2 3 11
kancelaria
Cestovna 6 1 0 1 0 0 8
agentira
Dopravna 0 0 1 1 2 1 5
spoloCnost
Informacné 0 0 1 1 0 ) 4
centrum
Iné 0 0 0 1 4 3
Celkom 16 7 20 12 17 18 90
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015
Tab. 2 Pocet zamestnancov u jednotlivych organizacif
Druh oreanizicie Pocet zamestnancov
8 Do 10 | <50 | < 250 | nad 250 | Celkom
Ubytovacie zariadenie 15 17 4 2 38
Stravovacie zariadenie 10 6 0 0 16
Cestovna kancelaria 7 2 2 0 11
Cestovna agentura 6 1 0 1 8
Dopravna spolocnost’ 2 1 0 2 5
Informacné centrum 0 0 0
Iné 3 1 0 8
Celkom 48 | 30 7 5 90

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

V nasledujicom texte budu rozobrané jednotlivé otazky z vykonaného dotazniko-

vého Setrenia.

Otazka ¢. 1: Vramci marketingovej stratégie firmy vyuZivate viac tradi¢né
prvky komunikacie alebo moderné nastroje?
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Uvodna otazka sa zaoberala rozlisenim, ¢i subjekty cestovného ruchu vyuZiva-
ju pri marketingovej komunikacii viac tradi¢né prvky alebo moderné nastroje.
V otazke bolo mozné vybrat iba jednu spravnu odpoved. Zo ziskanych tdajov sa
zistilo, Ze sledované subjekty vyrazne viac vyuZivaju tradi¢né prvky pri oslovovani
zakaznikov (89 %). Vo svojej marketingovej komunikacii viac moderné nastroje
ako tradi¢né nastroje vyuZziva iba 11 % respondentov.

11%
m tradicné
prvky
B moderné
nastroje
Obr. 3 Rozdelenie pouzivania tradi¢nych a modernych nastrojov

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 2: Ktoré z uvedenych tradi¢nych nastrojov propagacie vyuzivate?

V otazke, ktora sa zaobera tradicnymi nastrojmi, bolo zistené, Ze 80 % spoloc¢-
nosti vyuziva pri svojej propagacii reklamné nastroje. Vo vyskume sa potvrdil
trend Castého vyuZivania tohto nastroja a tdto forma propagdacie patri medzi naj-
viac vyuzivané reklamné nastroje vo vSeobecnosti. Druhym najcastejsie vyuziva-
nym tradi¢cnym ndastrojom je podpora predaja, ktorej vyuZivanie potvrdilo 53 %
opytanych subjektov. V tesnom zavese pozorujeme vyskyt public relations, osob-
ného predaja a priameho marketingu.
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Obr. 4 Vyuzivanie tradi¢nych nastrojov
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 3: Ktoré zuvedenych modernych nastrojov vyuZivate
v marketingovej komunikacii?

Tretia v poradi bola poloZena otdzka, kde sa zistovalo aké moderné nastroje
jednotlivé subjekty vyuZivaju. Pri tejto otazke bola moZnost vybratia viacerych
odpovedi. Z obrazku 5 je jasne vidiet, Ze za najcastejSie oznaCovany nastroj bol
word of mouth, ktory oznacilo 58 % respondentov. Druhy v poradi je event marke-
ting, ktory pouZziva 44 % respondentov. S 39 % skoncil na tretom mieste viralny
marketing. Okrem toho 10 % respondentov oznacilo moZnost vyuZivania inych
nastrojov, ako napriklad PPC kampane, inzercia v ¢asopisoch cestovného ruchu
alebo tcast na vel'trhoch cestovného ruchu.
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M pocet respondentov v %

Obr. 5 Vyuzivanie modernych nastrojov
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

V nasledujicom texte bude popisané vyuZivanie modernych nastrojov v zavislosti
na druhu organizacie.

Turisticko informacné centra (TIC) preferuju najviac event marketing, vi-
ralny marketing a word of mouth. Tieto tri nastroje sa umiestnili na prvych priec-
kach vyuZivania informa¢nymi centrami s po¢tom troch oznacenych odpovedi.

Cestovné Kkancelarie (CK) podla vykonaného prieskumu najviac vyuzivaja
nastroj word of mouth. Tito mozZnost oznacilo 9 subjektov. O jeden hlas menej
ziskal event marketing a hned' po nom nasleduje viralny marketing. Posledné mies-
to patri guerilla marketingu a mobilnému marketingu. Niektoré subjekty oznacili aj
moznost vyuZzitia iného nastroja, kde uviedli odpoved, Ze sa zacastiiuju na vel'tr-
hoch cestovného ruchu a publikuju inzerciu v ¢asopisoch cestovného ruchu.

Naopak cestovné agentiury (CA) vyuZivaja hlavne blog marketing, kde tato
moznost oznacilo 6 spolo¢nosti. O d'alSie miesta sa delia nastroje word of mouth,
viralny a event marketing, ktoré ziskali po tri hlasy. Posledné miesto patri guerilla
marketingu, ktory neoznacila Ziadna cestovna agentura.

V pripade dopravnych spoloc¢nosti (DS) bolo zistené vyuzivanie iba dvoch
nastrojov, a to nastroja word of mouth, ktory oznacili 4 respondenti a blog marke-
ting, ktory oznacil len jeden subjekt.

Event marketing sa na prvom mieste umiestnil u stravovacich zariadeni,
ktory oznacilo 8 subjektov. O d’'alSie miesto sa deli word of mouth s blog marketin-
gom, ktory oznacilo 6 spolo¢nosti. S jednym hlasom sa umiestnili na poslednom
mieste guerilla marketing a product placement.

Ubytovacie zariadenia davaju prednost word of mouth, kde tito mozZnost
oznacilo 21 subjektov. 14 oznacenych odpovedi ziskal event marketing. Najmenej
oznacenych odpovedi dostali guerilla marketing a product placement, ktoré ozna-
Cili len dva subjekty.



Vlastna praca 37

Tab. 3 Rozdelenie modernych komunika¢nych nastrojov podl'a druhu organizacie

KO e S l?ruh or anizacie .cesto_vného ruchu

Ubyt. zariadenia | Strav.zariadenia | CK | CA | DS | TIC
Word of mouth 21 6| 9| 3| 4 3
Event marketing 14 8| 8| 3| 0 3
Viradlny marketing 13 5/ 6| 3| 0 3
Blog marketing 9 6| 6| 6| 1 1
Product placement 2 1| 5] 2| 0 1
Mobilny marketing 5 21 1] 1] 0 1
Guerilla marketing 2 11 0 0] O 1
Iny nastroj 3 10 1] 2| 1 1

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Dal$ie porovnanie, ktoré je mozno vykonat' je vyuZivanie jednotlivych komunika¢é-
nych nastrojov v zavislosti na velkosti organizacie. Z tabul'ky 4 je vidiet, Ze najviac
je vyuzivany word of mouth, ktory ziskal takmer najviac hlasov pre kazdu vel'kost
organizacie. Podniky s po¢tom zamestnancov do 10 taktieZ vel'mi vyuZivaju event
marketing a virdlny marketing. Tieto dva posledné menované nastroje taktiez vyu-
zZivaju podniky s po¢tom zamestnancov do 50.

Najmenej spolo¢nosti vyuZiva guerilla marketing, ktory ziskal najmenej hlasov
pre kazdu vel'kost organizacie.

Tab. 4 Rozdelenie vyuzivania modernych nastrojov podl'a poftu zamestnancov
e Pocet zamestnancov

do 10 | <50 | <250 | nad 250

Word of mouth 22| 22 4 4

Event marketing 22| 13 2 3

Viralny marketing 22| 10 3 0

Blog marketing 17 6 4 3

Product placement 5 3 3 0

Guerilla marketing 3 1 1 0

Mobilny marketing 5 4 1 0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 4: Ktory nastroj vyuziva vasa spolo¢nost najviac na prilakanie za-
kaznikov?

Odpoved na tato otazku oznacilo len 70 respondentov, ¢o je 78 % z celkového
poctu odpovedi. Na nasledujicom grafe je mozno vidiet, Ze najcastejSie oznacova-
nou odpovedou pri danej otdzke je nastroj word of mouth, ktory oznacilo 34 %
opytanych. Na druhom mieste skoncil virdlny marketing, ktory ako mozZnost' ozna-
¢ilo 23 % respondentov. Naopak s 1 % hlasov na poslednom mieste skoncil guerilla
marketing.
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Obr. 6
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Preferovany moderny nastroj vyuZzivany subjektmi cestovného ruchu

Otazka ¢&. 5: Co bolo dévodom, Ze ste si na oslovenie zakaznika vybrali prave

tento moderny nastroj?

DoleZitou otazkou bolo, preco si dany subjekt zvolil dany komunika¢ny na-
stroj. V otazke boli 4 moznosti odpovede, kde pri kazdej z odpovedi, mohol res-
pondent uviest' ¢i s danym vyrokom suhlasi, alebo nesthlasi. S tvrdenim, Ze dévo-
dom vyuZzivania nimi vybraného nastroja je jeho cenova dostupnost stihlasilo 62 %
respondentov. 46 % opytanych nesuhlasi s tym, Ze dévodom vyuzitia daného na-
stroja je vyuzivanie ich najvacsim konkurentom. MoZnost, Ze nastroj je pre subjek-
ty l'ahko vyuZitel'ny oznacilo 63 % subjektov. S vyrokom, Ze dany ndstroj je pre
subjekt doleZity pri zacieleni na zakaznika suhlasilo 60 % opytanych.

Tab. 5

Dovody vyuzitia modernych komunika¢nych nastrojov

na zakaznika

y . S tvrdenim S tvrdenim
Moznosti - : , ;
suhlasim nesuhlasim
Je pre nas cenovo dostupny 62% 4%
PouZiva ho nas najvacsi 17% 46%
konkurent
Je pre nas I'ahko vyuzitelny 63% 7%
Je pre nas dolezity pri zacieleni 60% 204

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Vtabul'ke niZSie sd prezentované jednotlivé moderné ndastroje propagacie

a dévody ich vyuzivania.
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Tab. 6

Do6vody vyuzivania jednotlivych komunikacnych nastrojov

Dovod

Moderny komunikac¢ny nastroj

Word
of
mouth

Event
marketing

Viralny
marketing

Blog
marketing

Product
placement

Guerilla
marketing

Mobilny
marketing

Je pre nas
cenovo
dostupny

18

16

Pouziva
ho nas
najvacsi
konkurent

Je pre nas
Iahko
vyuzitelny

17

15

Je pre nas
dolezity
pri
zacieleni
na
zakaznika

17

14

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka €. 6: Budete v buducnosti pokracovat s vyuzivanim tohto nastroja?

Na danu otazku odpovedalo len 78 opytanych, z toho jeden subjekt oznacil, Ze
dany nastroj nie je pre neho efektivny a v buddcnosti neplanuje dany nastroj nad'a-
lej vyuzivat. Viac ako polovica respondentov oznacila moZnost, Ze v buducnosti
budu pokracovat' s vyuzivanim daného nastroja. 17 opytanych oznacilo moZnost,
Ze nevedia, ¢i dany nastroj budua vyuZivat aj nad’alej. Percentudlne vyjadrenie je

mozné vidiet na obrazku 7.
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Obr. 7 MoZnosti vyuZivania daného nastroja v budticnosti
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 7: Zaznamenali ste nejaké reakcie na dany nastroj?

Zo 78 ziskanych odpovedi na tato otazku, oznacilo 72 % subjektov odpoved,
Ze zaznamenali pozitivne reakcie na dany ndastroj vyuZivany pri marketingovej
komunikacii. 28 % opytanych nezaznamenalo Ziadnu reakciu. Negativne reakcie
nezaznamenal Ziaden z opytanych subjektov.

0%

M nie

M zaznamenali
sme pozitivhe
reakcie

Obr. 8 Reakcie na dany nastroj propagacie
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 8: V pripade, Ze nevyuzivate ziadny z modernych komunikacnych
nastrojov, uved'te prosim dévod preco.

Subjekty, ktoré nevyuZivaju Ziadny moderny komunikaény nastroj, boli oslo-
vené na otazku preco a z akého dovodu ich nevyuzivaji. V danej otdzke mali moz-
nost’ oznacenia viacerych odpovedi. Bolo ziskanych 57 odpovedi, z ktorych 44 %
subjektov sa stotoZnilo s moZnostou, Ze dovodom nevyuZivania moderného na-
stroja je preferovanie tradi¢nych nastrojov komunikacie. Dal$im dévodom, ktory
oznacilo 28 % opytanych je nedostatok finan¢nych prostriedkov. Nedostatok per-
sonalnych kapacit je dovodom pre 21 % opytanych. 2 % z oslovenych subjektov si
mysli, Ze vyuZivanie modernych nastrojov je pre nich zbytocné a neefektivne.
V pripade moZnosti ,iné“ sa jeden subjekt vyjadril, Ze d6vodom nevyuZzivania mo-
derného nastroja je absencia know how.



Vlastna praca 41

59 2% [ | prefergje me tradi¢né
nastroje (reklama, podpora

predaja, ...)
M nemame dostatok

finan¢nych prostriedkov

nemame persondlne
kapacity na ich zavedenie

Hiné

m myslime si, Ze to je
zbytotné a neefektivne

Obr.9 D6vody nevyuZivania modernych nastrojov propagacie
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

4.3.2 Vyhodnotenie otazok urcenych pre klientov cestovného ruchu

Nasledujuca cast prace je venovana vyhodnoteniu a analyze otazok, ktoré boli ur-
cené pre klientov cestovného ruchu. Na vyhodnotenie tejto Casti bolo pouZitych
celkovo 92 odpovedi.

Pomocou identifika¢nych otdzok bolo zistené, Ze prieskumu zameraného na
zakaznika cestovného ruchu sa zucastnilo 64 % Zien a 36 % muZov.

Co sa tyka vekového zloZenia, najviac opytanych, a to 43 % patri do vekovej
skupiny od 21 do 30 rokov, 32 % predstavuje vekova kategoria od 31 do 40 rokov.
Zakaznici cestovného ruchu od 41 do 50 rokov tvoria 13 % oslovenych a zvySnych
12 % opytanych patri do vekovej skupiny nad 50 rokov.

Otazka €. 12: AKy druh komunikac¢ného nastroja je podl'a vas ako zakaznika
cestovného ruchu najvhodnejsi a najlepsi pri oslovovani klientov?

Tato otazka bola zorad'ovacieho charakteru, kde osloveni respondenti mali
zoradit' jednotlivé poloZky modernych nastrojov podl'a efektivnosti a vhodnosti pri
oslovovani klientov. Na nasledujicom grafe mozno vidiet, Ze za najvhodnejsi na-
stroj bol najcastejSie oznacovany product placement, ktory ziskal 33 hlasov.
Vtesnom zavese za nim s poctom oznaCeni 27 sa umiestnil word of mouth.
S poc¢tom oznaceni 11 hlasov skondil viralny marketing. Za najmenej vhodny na-
stroj bol s prekvapenim oznacovany opat word of mouth, ktory oznacilo 36 oslo-
venych zakaznikov.

V tomto pripade méZeme pozorovat zaujimavy fakt, Ze word of mouth bol
oznacovany aj za jeden z najvhodnejSich nastrojov, podl'a zakaznikov cestovného
ruchu pre oslovovanie, ale na druhej strane aj za najmenej vhodny nastroj. Mysli-
me si, Ze negativny vysledok v pripade word of mouth je spO6sobeny tym, Ze
v rozosielanom dotazniku, ktory najdete v prilohe A, sa v tejto otazke word of mo-
uth automaticky objavoval na poslednom mieste a va¢sina respondentov sa nezao-
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berala vyrieSenim otazky do uplnosti. Tento jav moZno pozorovat aj na prvej pozi-
cii pri moznosti product placement, ktora sa v rozosielanom dotazniku automatic-
ky objavovala na prvom mieste v zorad'ovacej otazke.

Na zaklade dat ziskanych z otazky cislo 14 si nemyslime, Ze product place-
ment moZno povazovat za najvhodnejsi nastroj pri oslovovani zakaznikov cestov-
ného ruchu. Vtejto otazke, ktora sa zaoberd zistovanim, ktory nastroj uputa
a oslovi zadkaznika viac sa product placement umiestnil na poslednom mieste s 1 %
oznacenych odpovedi.

Myslime si, Ze tato otazka je pre respondenta nezaujimava a v buduicnosti by
sme ju vo vyskume nepouzili. V.danom vyskume nema vypovednu hodnotu.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%
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39%

M 1.miesto

M 7.miesto

Obr.10  Vhodnost komunikac¢ného nastroja z pohl'adu zdkaznika cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 13: Ktoré moderné nastroje propagacie ste v poslednej dobe zare-
gistrovali pri oslovovani klientov cestovného ruchu?

V tejto otazke mali respondenti moZnost oznacenia viacerych odpovedi. 21 %
respondentov zaregistrovalo pri osloveni zdkaznika cestovného ruchu nastroj
word of mouth. Hned' za nim nasleduje event marketing s 18 % alen o 1 % menej
odpovedi ziskal virdlny marketing. Osloveni respondenti najmenej zaregistrovali
guerilla marketing, ktory oznacilo 6 % opytanych.
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Obr.11  Zaregistrované moderné nastroje zdkaznikmi cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 14: Ktory druh marketingovej komunikacie vas ako zakaznika ces-
tovného ruchu oslovi a uputa viac?

Dana otazka sa zaobera tym, aky druh propagacie oslovi alebo uputa pozor-
nost l'udi. 33 % opytanych preferuje word of mouth. Druhou najcastejsie oznaco-
vanou odpoved'ou bola reklama s 19 % hlasov. Viralny marketing oslovi a zaujme
12 % respondentov. Na poslednych miestach s 1 % oznacenych odpovedi skoncil
product placement, mobilny marketing a podpora predaja.

1% 40
1% ® word of mouth

mreklama

H viralny marketing
M osobny predaj

m event marketing

B priamy marketing

M public relations

m blog marketing

Obr.12  Rozdelenie komunikac¢nych nastrojov podl'a oslovenia zdkaznika
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 15: Prosim skuste uviest dovod preco prave tento typ propagacie,
by vas uputal?
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V danej otvorenej otazke sa mali respondenti vyjadrit, preco by ich oslovil a uputal

dany komunikac¢ny nastroj.

Prehl'ad najCastejSich odpovedi moZno vidiet

v nasledujucej tabul'ke. Na nastroje, ktoré sa v tabulke nevyskytuju nebola ziskana
Ziadna odpoved. Najviac odpovedi ziskal word of mouth, pri ktorom najcastejSou
odpoved’ou bolo, Ze osobna skusenost je pri osloveni zdkaznika najlepsia.

Tab. 7 D6vody upttania zakaznika danym nastrojom
Komunikacny ;
. \cny Odpoved
nastroj
ZarucCena kvalita | Osobna Seriéznost,
Word of A ) . , ) . ,
-, Doveryhodnost | od osoby, ktord | skdsenost pravdivost a
poznam ostatnych nemanipuluje
Stru¢ny suhrn | Ked' je reklama
Reklama informacif o dobra, vzdy Upozornuje Styl reklamy
produkte uputa
Dokaze zaujat,
napr. ¢lovek sa , .
. p , V pohodli Jednoduché,
Viralny vyfoti . , .
: s domova si rychle, uptta
marketing v destinacii, . s )
PR prehliadat’ videa. | pozornost.
ktord vidi na
obrazku
. Schopny
Kvalitny redg'ci vie
predajca ma Priamy kontakt p J
. . y . | Rada o produkte
, . | znalosti, ktoré | a presvedcovacie . " )
Osobny predaj | _, . y komunikujem | vSetko a vie
su pre metddy ma vzdy b ,
. e s lud'mi. zodpovedat
rozhodnutie nalakaju. ¥
AL i vSetky
dolezité. .
otazky.
Spojenie akcie -
p ], " s . Zazitok, na
Event so zazitkom So zazitkami sa .
marketing vzdy utkvie spdja viac emocii ktory
s nezabudnete.
vV pamati.
. . o Priame
Priamy Da sa overit R .
. . pOsobenie na
marketing kvalita . .
zakaznika
Zaujimavé Dokaze vzbudit
Guerilla a zabavné pozornost, a tak
marketing rieSenie sa dobre
propagicie. zapamata.
Podpora Ziskanie
predaja niecoho naviac.

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Otazka ¢. 16: ObtaZuje, vadi vam niektory z danych druhov propagacie?
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V danej otazke sa zistovalo, ¢i klientov obt'aZuje urcity tradi¢ny alebo moder-
ny komunika¢ny nastroj. Respondenti mali moznost vyberu viacerych odpovedi.
AZ 40 % opytanym zakaznikom vadi mobilny marketing. Osobny predaj sa umies-
tnil na druhom mieste a obtaZuje 28 % respondentov. Po 13 % hlasov dostali od
zakaznikov priamy marketing a guerilla marketing. Klientom cestovného ruchu
vadi najmenej event marketing, ktory neoznacil ani jeden respondent a 1 % hlasov
ziskal public relations.
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Obr.13  Zoradenie nastrojov obtazujucich zdkaznikov cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

4.3.3 Porovnanie vyuzivania nastrojov z pohl'adu subjektu cestovného
ruchu a zakaznika cestovného ruchu

Nasledujuca cast prace sa bude venovat zrovnaniu vyuzivania modernych nastro-
jov komunikacie z pohl'adu subjektu cestovného ruchu a z pohl'adu zakaznika ces-
tovného ruchu.

Na zaciatku tohto porovnavania zrovnavame pouzivanie modernych a tradic-
nych nastrojov.

Pre toto porovnanie pouzijeme otazku ¢. 1, kde sa subjekty cestovného ruchu
mali vyjadrit' ¢i v ramci marketingovej stratégie firmy vyuzivaju viac tradi¢né prv-
Ky, alebo moderné nastroje. Dant otazku porovname s otazkou ¢. 14, ktora sa tyka-
la zadkaznikov cestovného ruchu a bola zmerana na zistenie, aky druh nastroja za-
kaznika uputa a oslovi viac.

Na obrazku 14 vidime, Ze 89 % subjektov vyuZiva viac vo svojej marketingovej
stratégii tradi¢né formy komunikacie. Na druhej strane 39 % klientov cestovného
ruchu oznacilo, Ze ich tradi¢né formy oslovia a upttaju viac ako moderné nastroje.
Vel'ky rozdiel m6Zeme pozorovat pri vyuzivani modernych nastrojov. Len 11 %
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opytanych subjektov oznacilo, Ze vo svojej marketingovej komunikacii preferujua
vyuzivanie modernych nastrojov pred tradicnymi prvkami. Tento fakt mézeme
povaZovat za nedostaCujuci, pretoZe moderné nastroje v porovnani s tradi¢nymi
nastrojmi oslovia az 61 % respondentov.
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89%
90%

80%
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50% M subjekty CR

M klienti

40%
30%

20%
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Obr.14  Porovnanie komunikacnych nastrojov z pohl'adu subjektu a klienta cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Dalej sa zameriame len na vybrané moderné nastroje. Pre porovnanie jednotlivych
modernych nastrojov vyuzivanych subjektmi cestovného ruchu a nastrojmi oslo-
vujucimi zakaznikov, pouzijeme otazky cislo 4 a 14. Najmensi rozdiel vo vyuzivani
a osloveni zakaznikov je vidiet pri nastroji word of mouth. 27 % subjektov cestov-
ného ruchu oznacilo, Ze vyuZiva dany nastroj pri marketingovej komunikéacii a na
druhej strane nastroj word of mouth oslovi 33 % z opytanych zakaznikov. 6% roz-
diel v ziskanych hlasoch je pri nastroji viralny marketing, kde 18 % subjektov ces-
tovného ruchu dany nastroj naozaj vyuziva, ale nastroj by zaujal a oslovil len 12 %
klientov. Najvacsi rozdiel mézeme sledovat pri nastroji product placement. Iba
1 % klientov oznacilo moznost, Ze by ich dany nastroj oslovil a uputal. Naopak
product placement pri svojej propagacii vyuziva az 9 % oslovenych subjektov.
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Obr.15 Zrovnanie vyuZivania a preferovania modernych nastrojov medzi subjektmi a klientmi
cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

Dalej porovname vyuZivanie modernych nastrojov subjektmi s nastrojmi, ktoré
vadia a obtazuju zakaznikov cestovného ruchu.

26 % poskytovatel'ov cestovného ruchu oznacilo moznost, Ze vyuZziva bud’ iny
moderny nastroj alebo nevyuZziva Ziadny moderny nastroj. Da sa predpokladat, Ze
vyuzivaju tradicné prvky. Na druhej strane 54 % klientov oznacilo, Ze im vadia tra-
di¢né prvky komunikicie. Z tradi¢nych prvkov komunikacie najviac zakaznika ob-
taZuje osobny predaj, ktory oznacilo 28 % opytanych, potom nasleduje priamy
marketing s 13 % a 10 % hlasov ziskala reklama. Najmenej zdkaznika cestovného
ruchu obt'aZuje nastroj public relations, pre ktory hlasovalo 1 % opytanych.

Ked' sa pozrieme priamo len na porovnanie modernych nastrojov, najviac za-
kaznika obt'aZuje mobilny marketing so ziskom 40 % hlasov. Firmy su si zrejme
vedomé tohto faktu, pretoZe len 11 % subjektov dany nastroj vyuziva. Druhy naj-
CastejSie oznacovany ndastroj, ktory zakaznika obt'aZuje je guerilla marketing, ktory
oznacilo 13 % respondentov. Z pohl'adu subjektu tento nastroj vyuziva len 6 %
opytanych. Na druhej strane existuji nastroje, ktoré zakaznika neobtazuju alebo
ho obt'azuju len vel'mi malo. Takymto nastrojom je podla vykonaného vyskumu
event marketing, ktory neoznacil ani jeden klient cestovného ruchu.

Vseobecne moZzno povedat, Ze firmy su si vedomé, ktorymi nastrojmi zakazni-
ka obtazujd a tym ho mézu odradit’ od vyuzivania ich sluzby, a preto skor pouziva-
ju nastroje, ktoré su zakaznikom blizke a neznepokojuju ich.
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Obr.16  Moderné nastroje vyuzivané subjektmi v porovnani s modernymi nastrojmi obtazujuci-
mi zadkaznika cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015

4.4 Vyhodnotenie stanovenych hypotéz

Sucastou dotaznikového prieskumu boli aj urcené hypotézy. Na vyhodnotenie hy-
potéz bol pouZzity program Statistica 12, v ktorom boli potrebné hodnoty ziskané
pomocou kontingencnej tabul'ky. Potrebné hodnoty p-Statistiky boli porovnavané
s hladinou vyznamnosti 0,05. Ak je p-hodnota vac¢sia ako stanovena hladina vyz-
namnosti hypotéza Ho sa nezamieta. V opacnom pripade je hypotéza Ho zamietnuta
a platf alternativna hypotéza.

Hypotéza €. 1

Ho: Typ vyuZivaného moderného nastroja nie je zavisly na druhu organizacie
cestovného ruchu.

Hi: Typ vyuZivaného moderného nastroja je zavisly na druhu organizacie ces-
tovného ruchu.

Pri danej hypotéze bola programom Statistica 12 vypocitana p-hodnota a rov-
nala sa p=0,19517. Tato hodnota je vyssia ako hladina vyznamnosti 0,05, a preto
hypotézu Ho nezamietame. Neexistuje teda spojitost medzi druhom organizacie
cestovného ruchu a typom moderného nastroja, ktory dany druh organizacie vyu-
Ziva.

Hypotéza ¢. 2
Ho: Komunikac¢ny ndstroj, ktory oslovi zdkaznika cestovného ruchu nie je za-
visly na veku klienta.
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Hi: Komunikacny nastroj, ktory oslovi zakaznika cestovného ruchu je zavisly
na veku klienta.

P-hodnota vypocitand danym programom v tomto pripade vysla p=0,23323.
Dana hodnota je vySsia ako hladina vyznamnosti 0,05 a z toho vyplyva, Ze hypotézu
Ho nezamietame a mo6Zeme tvrdit, Ze medzi vekom zakaznika cestovného ruchu
a komunika¢nym nastrojom, ktory zakaznika oslovi a zaujme nie je Ziadna spoji-
tost.

Hypotéza ¢. 3

Ho: Velkost organizdcie vzhl'adom na pocet zamestnancov nema vplyv na
druh komunika¢ného nastroja.

Hi: Vel'kost organizacie vzhl'adom na pocet zamestnancov ma vplyv na druh
komunikac¢ného nastroja.

Aj v pripade tretej hypotézy p-hodnota bola vyssia ako stanovena hladina vyz-
namnosti. Rovnala sa p=0,62332. Hypotézu Ho nezamietame, a tak je moZné tvr-
dit, Ze vel'kost organizacie vzhl'adom na pocet zamestnancov nema vplyv na to,
aky druh komunika¢ného nastroja organizacie vyuZzivaju.
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5 Diskusia a odporucania

V dnesSnej dobe stale vel'a subjektov vyuZiva tradi¢né prvky komunikacie. Je to
zrejme spdsobené ich znalostou, tradiciou a zvykom v ich vyuzivani. Dany fakt po-
tvrdil aj vyskum, kedy az 89 % opytanych subjektov cestovného ruchu uviedlo, Ze
v ramci svojej marketingovej komunikacie vyuZivaju viac tradi¢né prvky ako mo-
derné nastroje. Reklama je znamy pojem pre kazdého z nas, a preto nie je prekva-
pujuce, Ze z tradi¢nych prvkov komunikacie subjekty najviac vyuzivaju prave re-
klamné nastroje. Potvrdilo to aZ 80 % respondentov.

Reklama je neosobna a masova forma komunikacie. R6zni autori uvadzaju jej
nevyhody ako je napriklad jednosmerna komunikacia od firmy k zdkaznikom
anasledna absencia spdtnej vazby. NajvacSou nevyhodou reklamy st vysoké na-
klady, ktoré su s niou spojené, a preto je moZné, Ze mensie podniky si tito formu
propagacie nemd6zu dovolit. Dnes je na trhu reklamy vel'ka konkurencia a to spo6-
sobuje zahlcovanie cielovej skupiny, o sa odraza v jej zniZenej pozornosti na re-
klamy.

Kratkodobé zlavy, akciové balicky, dary alebo iné vyhody v ramci podpory
predaja su druhym najcastejSie vyuzivanym tradi¢nym prvkom. Viac ako polovica
respondentov dany nastroj vyuziva pri svojej marketingovej komunikacii. Ako bolo
zmienené vyssie, tento nastroj nema dlhodobejsi vplyv na zakaznika a pésobi len
kratkodobo. Pri ¢astom vyuZivani tohto nastroja si zakaznici méZu zvyknut na po-
niknuté vyhody, ¢o mdéZe mat za nasledok narusSenie dlhodobej stratégie firmy.
[ludia nebudud danu sluzbu alebo produkt vyuzivat mimo obdobia pdsobenia dané-
ho nastroja.

Tretim najCastejSie vyuZivanym nastrojom je osobny predaj, ktory vo svojej
marketingovej stratégii pouziva 43 % opytanych. Jeho vyhodou mo6Ze byt osobny
kontakt predajcu a zakaznika. Na druhej strane ma len obmedzeny dosah a stale
existuje dostatok zdkaznikov, ktori maja voci tejto forme predaja averziu.

Pri pohl'ade na moderné nastroje pozorujeme ich vyrazny prepad vo vyuZiva-
ni danymi subjektmi. Vo svojej marketingovej komunikacii ich vyuziva len 11 %
opytanych subjektov, ale azZ 61 % klientov sa vyjadrilo, Ze moderné nastroje ich
oslovia a uputaju viac ako tradi¢né prvky komunikacie.

Vd'aka tomuto faktu a nevyhodam tradi¢nych nastrojov, ktoré su taktiez spo-
menuté v literarnej casti prace, by sme odporucali subjektom cestovného ruchu
zacat' viac vyuZzivat moderné nastroje na oslovenie novych zakaznikov. Dévodov
na ich aplikovanie do marketingovej komunikacie firmy je viac. Je mozné u nich
ocakavat vacsie oslovenie zdkaznikov, pretoZe ti nemusia tieto nastroje brat ako
propagaciu a su ich schopni vnimat ovela viac neZ tradi¢né nastroje. Tieto nové,
a zatial' pre vacsinu lI'udi stale nepoznané nastroje komunikacie prinasaja Sancu
oslovit zakaznikov novym, kreativnym a netradi¢nym spdsobom.

Aj v realizovanom vyskume sa nasli subjekty, ktoré moderné nastroje uz zacali
vyuzivat a implementovali ich scasti do svojej marketingovej komunikacie
a pokudsaju sa vd'aka nim ziskavat’ novych zakaznikov. Viac ako polovica respon-
dentov uviedla, Ze vo svojej marketingovej komunikacii vyuZziva nastroj word of
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mouth. Z danych odpovedi nie je jasné, ¢i je tento nastroj vyvolany umelo marke-
tingovymi utvarmi firiem alebo sa skor jedna o spontanny word of mouth, ktory
nie je nikym vyvolavany a podporovany. MdéZeme sa domnievat, Ze vacSia cast
oslovenych spolo¢nosti vyuziva spontanny word of mouth a tomu umelému neve-
nuju prili§ vel'kt pozornost. Spontannu formu tohto nastroja moéZeme povaZovat
za prirodzeny jav, ktory sa snaZzi pouZivat bezpochyby kazda spolocnost.

Event marketing bol druhou najcastejSie ozna¢ovanou odpoved'ou. Na tretom
mieste sa umiestnil virdlny marketing, ktory oznacilo 39 % opytanych. Najmenej
vyuzivanym nastrojom je guerilla marketing, ktory oznacilo 6 % opytanych subjek-
tov. Myslime si, Ze prave vyuZivanie guerilla marketingu by mohlo poméct subjek-
tom sa zviditel'nit, ¢o by mohlo mat za nasledok prildkanie novych klientov. Typ
tejto zaujimavej, trefnej a nekonvenc¢nej kampane je vhodny hlavne pre mensSie
subjekty a firmy s nizkym rozpoctom. Staci len vymysliet’ skvely a kreativny napad,
ktorym firma zakaznikov prekvapi a Sokuje, aoni samy budu Sirit povedomie
o firme.

Otazka vyuZzivania jednotliviych modernych nastrojov bola taktieZ rozdelena
podla jednotlivych druhov organizacii cestovného ruchu. Pre kazdy druh subjektu
cestovného ruchu je vhodny iny nastroj na propagaciu. R6zne subjekty cestovného
ruchu vyuzivaju rozdielne komunikac¢né nastroje na oslovenie zakaznika.

Ubytovacie zariadenia kopiruju vSeobecné poradie modernych nastrojov, ke-
dy sa druh organizacie nerozlisuje. Najviac vyuzivaja word of mouth, potom nasle-
duje event marketing a viralny marketing.

Stravovacie zariadenia, ktoré odpovedali na dotaznik, najviac vyuzivaji event
marketing, hned' za nim ale nasleduje word of mouth. Myslime si, Ze prave event
marketing je skvely nastroj pre stravovacie zariadenia. V sucasnosti restauracie
usporaduvaju rézne akcie pocas tematickych vikendov, kedy prezentuju svoju po-
nuku jedal vzavislosti od toho, aké sezénne suroviny sa urodili a si prave
k dispozicii. Bary mdéZu organizovat rézne barmanské show, ktoré nie su zrejme
eSte verejnosti prili§ zname. Novou formou event marketingovych akcii je vyuco-
vanie pripravy jedal v samotnej kuchyni reStauracie. Tuto formu je dobré vyuzit
hlavne v dobe, ked’ st reStauracie vytazené najmenej. DneSna doba si obl'ubila lo-
kalne, farmarske alebo bio potraviny, a tak sa m6zu reStauracie zamerat’ aj na ten-
to druh stravy. Usporiadanim biohostiny alebo farmarskeho trhu méze subjekt
prilakat’ novu ciel'ovi skupinu. Dnes uz existujd na trhu aj reStauracie, ktoré nema-
ju staly jedalny listok, ale varia podla toho, ¢o im miestni farmari rano dovezu.
Tym si zabezpecia roznorody jedalnicek a zakaznik tak nikdy nevie, Co v dany den
ochutna. Nastroje moderného marketingu, ktoré stravovacie zariadenia vyuzivaju
najmenej su guerilla marketing a product placement.

Word of mouth bol najcastejsSie oznaCovanym nastrojom aj pre cestovné kan-
celarie. Vtomto pripade si myslime, Ze word of mouth mé6ze byt ako dvojsecna
zbran. Mnoho l'udi pri vybere dovolenky da na odporucania svojich zndmych alebo
rodiny. Nie vZdy ale toto odpordcanie moze byt kladné, a tak sa moZe stat, Ze vd'a-
ka tomuto nastroju si zakaznik vyberie dovolenku u inej cestovnej kancelarie. Pre-
to by malo byt vzaujme kazdej spoloCnosti ponukat také produkty a sluzby, aby
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s nimi bol zakaznik spokojny a Siril iba kladnu referenciu. Druhym nastrojom vyu-
Zivanym cestovnymi kancelariami je event marketing. Ve'mi malo cestovnych kan-
celarif vyuZziva blog marketing. Myslime si, Ze vSeobecne si blogy ziskavaju mnoz-
stvo priaznivcov, a tak zverejnenie blogu na stranke cestovnej kancelarie by bolo
dobrym krokom k ziskaniu zakaznika. Na blogu by subjekty mohli poskytovat rady
pri vycestovani, informacie o cielovych destinaciach a samotni zakaznici by mohli
takisto prispievat reportaZzami a zazitkami z danej destinacie.

Na druhej strane blog marketing bol oznaceny ako najcastejSie vyuzivany na-
stroj cestovnymi agenttirami. Dal$imi nastrojmi vyuZivanymi cestovnymi agentu-
rami su word of mouth, event marketing a viralny marketing.

Dopravné spolo¢nosti s vynimkou jednej oznacili, Ze pouzivajd pre oslovenie
zakaznikov nastroj word of mouth. Jedna dopravna spolo¢nost vyuZziva blog mar-
keting.

Vykonany vyskum bol zamerany aj na klientov cestovného ruchu a snazil sa
zistit, ktoré komunikacné nastroje by upttali a prilakali zakaznika.

V otazke, ktora sa tykala najlepsieho a najvhodnejSieho komunika¢ného na-
stroja pri oslovovani klientov cestovného ruchu, doslo k neo¢akavanému javu. Tato
otazka bola zorad'ovacia, kde mali respondenti zoradit jednotlivé polozky podla
toho, ktory nastroj sa im zda najlepS$i na oslovenie zakaznika. MoZnosti v danej
otazke boli zoradené v dotazniku tak, Ze na prvom mieste sa vyskytoval product
placement, za nim mobilny marketing, guerilla marketing, atd’. (pozri priloha A).
Na poslednom mieste sa vZdy vyskytovala mozZnost word of mouth. Vysledky boli
nasledujice. Na prvé miesto zdkaznici najcastejSie umiestiiovali nastroj product
placement a hned’ za nim, bol za najlepsi nastroj oznacovany word of mouth. Ked’
sa ale pozrieme na posledné miesto, to znamena na nastroj, ktory je podl'a zadkaz-
nikov najmenej vhodny pre oslovenie klientov, tu sa najcastejSie vyskytoval nastroj
word of mouth. Na zdklade tychto vysledkov sa domnievame, Ze respondenti neve-
novali tejto otazke plnu pozornost' a nevyplnili ju désledne. Je to mozZné potvrdit’ aj
tym, Ze v otazke, kde mali klienti odpovedat na otazku, ktory druh marketingového
nastroja ich oslovi a uputa viac, tak nastroj product placement oznacilo len 1 %
respondentov. Na zaklade uvedenych skutoc¢nosti si myslime, Ze dana otdzka nema
vo vyskume vypovednu hodnotu. MoZno preto povedat, Ze podobny typ otazky by
sme neodporucali v podobnych vyskumoch pouzivat.

KedZe vedl'ajSim cielom prace bolo porovnanie vyuzivania a vhodnosti mo-
dernych nastrojov z pohl'adu subjektu cestovného ruchu a klienta cestovného ru-
chu, boli vykonané porovnania, ktoré vedu k danému ciel'u.

Zakaznikov najviac oslovi a uputa nastroj word of mouth a prave tento nastroj
vyuzivaju subjekty cestovného ruchu na prildkanie zakaznikov najviac. Rozdiel
medzi hlasmi bol len 6 %. Druhym modernym nastrojom, ktory zaujme zakaznika
je viralny marketing, ktory je zaroven oznacovany za druhy najcastejSie vyuzivany
moderny nastroj subjektmi cestovného ruchu. Nastroj, ktory zakaznikov oslovi
viac, ale je menej vyuzivany subjektmi cestovného ruchu je event marketing. Preto
odportitame subjektom vyuZivat tento nastroj viac. Cim zaujimavejsi
a netradi¢nejsi event marketing subjekty zvolia, tym vacSie mnoZstvo zvedavych
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Vv

klientov mozu prilakat a zvacsit' si tym povedomie o firme. Naopak, najvacsi roz-
diel bol pri nastroji product placement, ktory pouZivaju subjekty viac ako by za-
kaznici oc¢akavali. Je to zrejme spdsobené tym, Ze zakaznici si tato formu propaga-
cie uvedomuju. V seridloch, filmoch a inych audiovizualnych dielach je Casto vidat
konkrétne firmy alebo produkty, ktoré postavy pouzivajd, atak im zabezpecuju
urciti propagaciu.

Znacny 6% rozdiel v preferenciach bol zisteny pri nastroji mobilny marketing.
Subjekty ho vyuZivaju viac, ako by si zakaznici priali. Tento fakt potvrdzuje aj zis-
tenie, Ze mobilny marketing povaZuje aZ 40 % opytanych klientov cestovného ru-
chu za najviac obtazujuci. Tento negativny trend je podl'a nasho nazoru spésobeny
tym, Ze v minulosti boli zadkaznici obtaZovani neosobnymi a otravnymi textovymi
spravami SMS a predajom cez telef6n. Tato forma marketingu sa pomaly vytraca. V
budtcnosti preto moéZeme ocakavat’ rozvoj v oblasti personalizacie a geolokacie,
ktory moéZe priniest zaujimavé a kreativne rieSenia pri oslovovani. Preto subjek-
tom, ktoré chcu aj nad’alej vyuZivat tento nastroj, by sme odporucali vyuzivat iné a
nové formy mobilného marketingu. Jednou z nich by mohol byt tzv. proximity
marketing. Jedna sa o distribiciu reklamného obsahu do mobilnych zariadeni na
zaklade aktualnej polohy prijimatel'a. M6Ze sa jednat napriklad o to, Ze ked’ ¢lovek
vstupi do urcenej z6ny na mobilnom zariadeni sa mu zobrazi notifikacna sprava,
reklamné ozndmenie alebo podobné spravy.
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6 Zaver

Bakalarska praca sa zaoberala vyuZivanim a funkciou modernych komunikacnych
nastrojov organizaciami cestovného ruchu pomocou marketingového prieskumu
medzi poskytovatelmi sluZieb. Bolo skimané vyuzZivanie modernych nastrojov
v porovnani s tradi¢nymi nastrojmi a dévody pre ich aplikovanie do marketingovej
stratégie organizacie. Praca sa tieZ venovala porovnaniu modernych nastrojov z
pohl'adu subjektu a zakaznika cestovného ruchu.

Z prieskumu vyplynulo, Ze stale vacsia ¢ast subjektov cestovného ruchu vyu-
Ziva tradi¢né prvky komunikacie. Z nich prvenstvo patri reklame, ktoru vyuziva
80 % oslovenych respondentov. Dal$§imi vyuZivanymi tradi¢nymi nastrojmi v po-
radi su podpora predaja a osobny preda;j.

Napriek tomu existuje malé mnozstvo firiem, ktoré uZz implementovali mo-
derné néastroje do svojej marketingovej komunikacie. VyuZivanie modernych na-
strojov ma vsak znacné rezervy a nie je vyuZzivany ich potencial. Z vyskumu vyply-
va, Ze dovodom nevyuZivania modernych nastrojov je preferovanie tradicnych
prvkov. Na druhej strane vacsia ¢ast' zakaznikov cestovného ruchu vyzaduje mo-
derné nastroje oproti ich vyuZivaniu subjektmi cestovného ruchu. PretoZe vacsiu
Cast’ zdkaznikov cestovného ruchu oslovia skér moderné néastroje nez tie tradicné,
odporucali by sme subjektom vyuZivat tieto nastroje vo vicSom meradle. Je teda
na marketingovych utvaroch jednotlivych firiem, zozndmit' sa s moZnostami ich
vyuzitia a postupne pracovat na ich implementacii do marketingovej stratégie fir-
my.

Najviac vyuzZivanym modernym nastrojom medzi organizaciami je podl'a prie-
skumu word of mouth. Dal$imi nastrojmi v poradi st event marketing a viralny
marketing. Najmenej vyuzivanym modernym nastrojom je nastroj guerilla marke-
ting.

V prieskume medzi klientmi cestovného ruchu bolo zistené, Ze najvacsiu cast
klientov oslovi a uputa z modernych nastrojov prave nastroj word of mouth. Hned’
za nim nasleduje virdlny a event marketing. D4 sa teda povedat, Ze vyuZivanie
aponuka tychto modernych nastrojov subjektmi cestovného ruchu zodpoveda
ocakavaniu zakaznikov.

Skiimanie, identifikacia a vyuZitie vybranych modernych nastrojov propagéacie
bolo dspesne dosiahnuté, a tym doslo k splneniu ciel'a prace. Vedl'ajsi ciel’ bol tak-
tiez naplneny. Praca porovnala prinosy avyuzivanie modernych ndastrojov
z pohl'adu subjektu cestovného ruchu a zakaznika cestovného ruchu.
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A Dotaznik

Som Studentkou Mendelovej univerzity v Brne a chcela by som Vas poprosit o vy-
plnenie kratkeho dotaznika k mojej bakalarskej praci. Ciel'om prace je identifikacia
a skiimanie modernych nastrojov propagacie, ktoré vyuZzivaju subjekty cestovného
ruchu pri oslovovani klientov. Dotaznik Vam zaberie len par minut. Vopred Vam
d’akujem za spolupracu pri rieSeni mdjho prieskumu. Martina Oravcova

1. V ramci marketingovej stratégie firmy vyuzivate viac tradi¢né prvky ko-
munikacie(reklama, podpora predaja, PR, osobny predaj, priamy marketing)
alebo moderné nastroje(guerilla, viralny, event, mobilny marketing

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

tradi¢né prvky
moderné nastroje

2. Ktoré z uvedenych tradi¢nych nastrojov propagacie vyuzivate?
Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zddnou.

reklama

podpora predaja
osobny predaj
priamy marketing

public relations

1 1 1 1 1 T

Ziadny

3. Ktoré z uvedenych modernych nastrojov vyuzivate v marketingovej ko-
munikacii?

Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zddnou, pripadné do-
plnit viastni.

2 blog marketing (publikovanie roznych ¢lankov a komercénych ozndmeni na

réznych blogoch)

event marketing (akcie, udalosti ktoré sprostredkuju klientom urcity zaZitok)

: word of mouth (Ustne predanie osobnej skisenosti, doporucenia alebo nega-

tivnej skusenosti)

virdlny marketing (vided, obrazky, spravy rozsirené medzi vel'ké mnozZstvo
l'udi)
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mobilny marketing ( sitazné sms, reklamné sms, mms, lokacia, ...)
guerilla marketing (nizkonakladova, kontroverzna, Sokujica kamparn)
product placement (umiestnenie produktu do audiovizualneho diela)

Ziadny

1 1 1 1 T

iné

4. Ktory nastroj vyuziva vasa spolo¢nost NAJVIAC na prilakanie zakaznikov?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

product placement
viralny marketing
blog marketing
event marketing
word of mouth
guerilla marketing

mobilny marketing

0T YT YD

Ziadny z vysSie uvedenych

5. Co bolo dovodom, Ze ste si vybrali na oslovenie zakaznikov prave tento
moderny komunikacny nastroj? (Ak nevyuzivate Ziaden z danych modernych
nastrojov, na tato otazku prosim neodpovedajte)

Z nasledujicich moZnosti vyberte pro kazdy radek jednu.

S tvrde- S tvrdenim plne suh-
nim nesuhlasim lasim
Je pre nas cenovo dostupny C
PouZiva ho nas$ najvacsi konkurent ¢ C
Je pre nas l'ahko vyuzitelny C
Je pre nas dolezity pri zacieleni na -

zakaznika

6. Budete v buducnosti pokracovat s vyuZivanim tohto nastroja?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu, pripadné dopliite viastni.

ano urcite, nastroj sa nam osvedcil
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nie, nastroj nie je pre nas efektivny
neviem
G
iné
7. Zaznamenali ste nejaké reakcie od zakaznikov na dany nastroj?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

[

nie

zaznamenali sme pozitivne reakcie

zaznamenali sme negativne reakcie
8.V pripade, Ze nevyuzivate Ziadny z modernych komunika¢nych nastrojov,
uved'te prosim dévod preco.

Z ndsledujicich moZnosti mtiZete vybrat nékolik, vsechny nebo Zddnou, pripadné do-
plnit viastni.

myslimee si, Ze to je zbyto¢né a neefektivne
preferujeme tradi¢né nastroje (reklama, podpora predaja, ...)
nemame personalne kapacity na ich zavedenie

nemame dostatok finanénych prostriedkov

B I A R

’

iné

9. Do ktorého druhu spoloc¢nosti cestovného ruchu sa radi vasa spolo¢nost?
Tato otdzka je povinnd
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné doplrite vilastni.

ubytovacie zariadenie
stravovacie zariadenie
cestovna agentura
cestovna kancelaria
dopravna spolocnost’

informac¢né centrum

YT YYD

s

iné

10. Kol'ko zamestnancov ma vasa spolo¢nost?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
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do 10

10-50
50-250

viac ako 250

YYD

11. Ako dlho pésobi vasa spolo¢nost na trhu?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

0 - 4 roky

5 - 7 rokov

8 - 11 rokov
12 - 15 rokov
16 - 20 rokov

YT Y Y D

viac ako 20 rokov

12. Aky druh komunikaéného nastroja je podl'a vas AKO ZAKAZNIKA CES-
TOVNEHO RUCHU najvhodnejsi a najlepsi pri oslovovani klientov?

Vysvetlenie jednotlivych pojmov viz otdzka ¢.13. Serad’te ndsledujici poloZky tahdnim
mysi

product placement
mobilny marketing
guerilla marketing
virdlny marketing
blog marketing
event marketing
word of mouth

13. Ktoré moderné nastroje propagacie ste v poslednej dobe zaregistrovali
pri oslovovani klientov cestovného ruchu?
Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zddnou.

2 product placement (umiestnenie loga, produktu vo filme, v seriale)

guerilla marketing (nizkonakladova netradic¢nd, kontroverzna kampan. Napr:
Vodafone parohy na reklame ostanych mobilnych operatorov)

viralny marketing (zabavné vide3, obrazky, spravy rozsirené medzi vel'ké
mnoZzstvo l'udi)
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mobilny marketing (reklamné sms, sms sutaze o vyhru dovolenky, mms, hry s
reklamnym obsahom)

" word of mouth (astne predanie osobnej skisenosti, doporucenia alebo nega-
tivnej skusenosti)

blog marketing (publikovanie réznych ¢lankov a komer¢nych oznameni na
roznych blogoch)

event marketing (udalost, akcia spojend so zazitkom)
14.Ktory druh marketingovej komunikacie Vas ako zakaznika uptta a oslovi
viac? (AKy typ reklamy alebo propagacie by vas doniitil napr. kapit zajazd,

vyuzit urcitu sluzbu v ramci cestovného ruchu?)
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

reklama

osobny predaj

podpora predaja

PR (vztahy s verejnostou)
priamy marketing
product placement
viralny marketing
mobilny marketing

word of mouth

blog marketing

guerilla marketing

event marketing

15. Prosim skuste uviest dovod preco prave tento typ propagacie by vas upu-

tal.
Doplrite odpovéd’ podle svych predstav.

16. Obt'aZuje, vadi vam niektory z danych druhov propagacie?
Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zddnou.

reklama
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1 1 1 1 1 71 1 71 1 1 "

osobny predaj

PR (vztahy s verejnostou)
podpora predaja

priamy marketing
product placement
viralny marketing
mobilny marketing

word of mouth

blog marketing

guerilla marketing

event marketing

17. Uved'te vasSe pohlavie.

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

muz

zena

18. Kol'ko mate rokov?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

T YYD

do 20
21-30
31-40
41-50
nad 50



