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Abstract

Jakubikova, A.: Internet marketing with in the promotion of tourism in the region.
Bachelor thesis. Brno: Mendel university, 2016.

Bachelor thesis deals with creating of internet marketing strategy for KAROLINA
s.T.0. company. Online campaign was created based on analysis. The campaign
uses various internet marketing tools. The output of this work is application of in-
ternet marketing tools, creation proposals for cooperation with tourism operators
and evaluation of benefits for KAROLINA s. r. o.
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Abstrakt

Jakubikova, A.: Internetovy marketing v suvislosti s podporou cestovného ruchu
v regione. Bakalarska praca, Brno: PEF Mendelu v Brne, 2013.

Bakalarska praca sa zobera vytvorenim internetovej marketingovej stratégie pre
spolo¢nost KAROLINA s. r. o.. Na zaklade ziskanych analyz bola vytvorena interne-
tova kampan s jednotlivymi nastrojmi internetového marketingu. Vystupom prace
je aplikacia nastrojov internetového marketingu, vytvorenie navrhov na spolupra-
cu s jednotlivymi subjektmi cestovného ruchu a zhodnotenie prinosu pre spoloc-
nost KAROLINA s. . o.

Klicova slova

Internetovy marketing, cestovny ruch, marketingova stratégia, spolupraca
v cestovnom ruchu, marketingové nastroje
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1 Uvod a ciel prace

V sucasnej dobe je internet dostupny uz skoro v kazdej domacnosti ¢i firme. Inter-
net sa vyuziva na rézne ucely a jednym z nich je aj internetovy marketing. Tento
typ marketingu sa dnes aplikuje uz vo vSetkych typoch odvetvi a zahffia mnoZstvo
aktivit a nastrojov, ktoré sa pri jeho aplikacii vyuZivaju. Pokladd sa za jednu
z najdolezitejSich foriem marketingu a vacsina firiem, ktoré vlastnia webové stran-
ky ho vyuzivaji na svoju propagaciu. Jeho vyuZivanie zvySuje konkurencieschop-
nost medzi jednotlivymi subjektmi.

Internetovy marketing ma v dneSnej dobe mnoho definicii, avSak nie je defi-
novany presne. TaktieZ neexistuje ani presny navod ako vyuZivat marketing
v cestovnom ruchu ¢i sluzbach. Existuju rézne nastroje, ktoré pomahaju pri aplika-
cii internetového marketingu ako je napriklad Google Analytics, ktory pomaha pri
hodnoteni navstevnosti stranok a segmentov alebo Google Adwords, ktoré pomaha
pri vytvarani PPC kampani. Tieto nastroje umozZnuju, aby boli marketingové stra-
tégie a internetové kampane presnejSie cielené na konkrétny segment. Dolezitym
faktom pri aplikacii internetového marketingu je, aby bol v silade s celou marke-
tingovou stratégiou a plnil stanovené marketingové ciele.

Tento typ marketingu vyuzivany v sluzbach cestovného ruchu prinasa zvidi-
tel'nenie celej oblasti ako celku, pricom vytvara vacsie povedomie o poskytovanych
sluzbach, atraktivitach a ostatnych zariadeni v danom regione.

Spolo¢nost KAROLINA s. r. 0., pre ktort bol internetovy marketing spracovany
poskytuje sluzby v cestovnom ruchu. Jedna sa o prevadzku thajskych masazi certi-
fikovanymi thajskymi masérkami.

Ked'Ze spolo¢nost’ poskytuje sluzby v cestovnom ruchu, aplikaciou interneto-
vého marketingu a zviditelnenim spolo¢nosti méze dochadzat ku ovplyviiovaniu
potencidlnych navstevnikov ku navsteve danej oblasti a tym k podpore vSetkych
ostatnych subjektov fungujicich vtomto odvetvi. Dal$im dbleZitym faktorom
v oblasti cestovného ruchu je vytvaranie spoluprace, ¢i uz na arovni vytvarania
spolo¢nych produktov, tak aj na urovni internetového marketingu, ¢o vedie
k celkovo lepSej propagacii.

1.1 Ciel prace

Cielom mojej prace je aplikacia internetového marketingu pre spolo¢nost KARO-
LINA s.r. 0., ktora prevadzkuje Thajské masézZe, za t¢elom podporenia miestneho
cestovného ruchu zhladiska lepSej propagacie poskytovanych sluZieb
a nadviazania spoluprace s inymi subjektmi pracujicimi v tejto oblasti.

Praca ma niekol'ko ¢iastkovych ciel'ov, ktoré budu spiiiané postupne poéas pi-
sanie celej bakalarskej prace. Prvym ciastkovym cielom je analyza cestovného ru-
chu v zvolenom regione, priCom na toto zhodnotenie budu vyuZzité realizacné
a lokaliza¢né faktory. Dal$im cielom je spracovanie a analyza navstevnosti oblasti,
ktora nasledne bude sluzit k d'alSiemu spracovaniu prace a vyvodeniu zaverov.
Dalsie kroky, ktoré st potrebné ku spracovaniu internetovej kampane zahfiaju
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situa¢nii analyzu spolo¢nosti KAROLINA s. r. 0., v rdmci ktorej bude zanalyzované
vonkajsie prostredie analyzou PEST a vnutorné prostredie spolo¢nosti. Pri analyze
konkurencie budu taktiez zanalyzované webové stranky vybranych subjektov ces-
tovného ruchu. Dal$im cielom je zhodnotenie postavenia na trhu a analyza stcas-
ného vyuzitia internetového marketingu. Na zdklade marketingovej stratégie spo-
loénosti KAROLINA s.r.o. zroku 2015 ajej nasledného zhodnotenia ako
aj zhodnotenia ostatnych ziskanych analyz bude navrhnutd internetova kampan,
ktora bude pomahat' v naplneni marketingovych ciel'ov. Poslednym ciel'om v ramci
aplikacie internetového marketingu je navrh na vytvorenie spoluprace medzi jed-
notlivymi subjektmi cestovného ruchu a zhodnotenie vysledkov a prinosov, ktoré
aplikacia internetového marketingu priniesla.
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2 Literarna resers

2.1 Cestovny ruch

Cestovny ruch je definovany roznymi spésobmi, predovSetkym sa vSak povaZzuje za
odvetvie, ktoré poskytuje l'udom ubytovanie, stravovanie, kultirne vyZitie
a oddych mimo miesta ich bydliska, pricom tieto sluzby vyuZivaju vo svojom vol-
nom case.

Definicia cestovného ruchu podl'a UNWTO (World Turism Oraganization) znie
nasledovne: ,Cestovny ruch zahrria aktivity oséb cestujicich do miest, ¢i prebyvaju-
cich v miestach, ktoré sa nachddzaju mimo ich obvyklé prostredie, a to nie dlhSie ako
jeden rok, za ucelom dovolenky, pracovnych zdvdzkov alebo z inych dévodov“ (Goel-
dner, Rithcie, 2014, s. 6).

Podl'a AIEST je cestovny ruch definovany ako ,stihrn vztahov a javov, ktoré vy-
plyvaju z cestovania alebo pobytu osob, pricom miesto pobytu nie je hlavnhym ani tr-
valym miestom byvania alebo zamestnania“ (Heskova, 2006, s. 8).

»Za cestovny ruch je oznacovany pohyb ludi mimo ich vlastné prostredie do
miest, ktoré su vzdialené od miesta ich bydliska, za réznymi ticelmi, okrem migrdcie
a vykonu normdlnej dennej prdce” (Jakubikova, 2012, s. 18).

2.1.1  Formy cestovného ruchu

Je niekol’ko triedeni cestovného ruchu a to napriklad podl'a geografickych pome-
rov, poctu ucastnikov, ro¢nych obdobi, sp6sobu organizovania alebo podla pouZi-
tého dopravného prostriedku (Cestovny ruch - Ministerstvo dopravy, vystavby
a regiondlneho rozvoja, 2015).

Jednotlivé formy cestovného ruchu vznikli na zadklade potrieb tcastnikov, kto-
ré prechadzaju od zakladnych az ku Specifickym. Zakladné formy cestovného ru-
chu su:

Rekreacny cestovny ruch - tato forma cestovného ruchu je typicka pasiv-
nym aj aktivnym odpocinkom. VacéSinou sa jedna o cestovny ruch v prirode, ktory
je zamerany na regeneraciu dusevnych a fyzickych sil. Tato forma cestovného ru-
chu prebieha vacSinou v podobe rodinnej alebo individualnej rekreacie vo vlast-
nych zariadeniach alebo pomocou organizovaného cestovného ruchu (Heskovj,
2011).

Sportovo turisticky cestovny ruch - forma cestovného ruchu, ktora je zame-
rand na aktivny odpocinok v podobe Sportovych Cinnosti. Jedna sa napr. o peSiu
turistiku, cykloturistiku a podobne. Sportové aktivity vykonavané pri tejto forme
cestovného ruchu zavisia od sezony. Vlete je popularne napriklad plavanie
avzime lyZovanie. Patri sem taktieZ pasivna Ucast na Sportovych podujatiach
(Heskova, 2011).

Kultdrne poznavaci cestovny ruch - jedna sa o formu cestovného ruchu,
ktora uspokojuje dusevné potreby I'udi v podobe poznavania kultdry, historickych
pamiatok alebo zabavy. Tato forma cestovného ruchu sa bezne kombinuje s inymi
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formami cestovného ruchu. V ramci tejto formy cestovného ruchu l'udia navstevuju
muzed, galérie, divadla, pamiatky a mnohé iné (Heskova, 2011).
Kupel'ne-lieCebny cestovny ruch - tato forma cestovného ruchu je podmie-
nena vacsinou existenciou prirodnych liec¢ivych zdrojov. Na zaklade druhu lieci-
vych zdrojov sa kiipele zameraju na liecbu konkrétnych problémov.
Medzi d'alSie formy cestovného ruchu patri napriklad mladeZnicky, naboZen-
sky a gastronomicky cestovny ruch, agroturistika a iné (Heskova, 2011).

2.1.2  Specifika cestovného ruchu

Cestovny ruch ma mnoho zvlastnosti, ktoré vyplyvaji najma z potrieb klientov
a sluzieb v cestovnom ruchu. Medzi zakladné Specifika cestovného ruchu podla
Jakubikovej (2012) a Ryglovej (2009) patri:
e cestovny ruch je ovplyvneny politicko-spravnymi podmienkami
e podnikanie v cestovnom ruchu je vac¢sinou ¢innost, ktora trva dlhsie ako jeden
rok
e produkt cestovného ruchu nie je mozné vyrabat na sklad
miestna previazanost a bezprostredna spojitost s izemim, v ktorom sa sluzba
realizuje
cestovny ruch je sezénny
trh ovplyviiuju prirodné faktory a d’'alSie menej predvidatel'né vplyvy
vysoky podiel I'udskej prace
prilis uzky vztah medzi ponukou a dopytom, kde sa zmeny v cenach vyrazne
prejavuju na trhu
e dopyt je vyrazne ovplyviiovany prijmami obyvatel'stva, volnym casom
a cenovou hladinou ponukanych sluZieb
e ponuku ovplyviiuje aj rozvoj a vyuZzivanie techniky a technolégii
¢ medzinarodny charakter
e vysoka zavislost na prirodnych a historickych atraktivitach

2.2 Marketing cestovného ruchu

,Marketing definujeme ako spolocensky a manaZérsky proces, prostrednictvom kto-
rého uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby
a zmeny produktov a hodnét” (Kotler, 2007, s. 39).

2.2.1 Charakteristika sluzieb

»Sluzba je akdkolvek aktivita alebo vyhoda, ktorti méZe jedna strana ponuknut’ dru-
hej. Je v zdsade nehmotnd a neprindsa vlastnictvo” (Kotler, 2007, s. 710). Pre sluzby
je charakteristické, Ze si nehmotné, neoddelitelné, premenlivé, pominutel'né a nie
je moZné ich vlastnit' (Kotler, 2007).
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2.2.2 Pristupy k marketingu cestovného ruchu

Cielom subjektov v cestovnom ruchu je uspokojovanie potrieb zakaznika napri-
klad v mieste rekreacie. Morrison (1995) a Ryglova (2009) vymedzuje nasledujice
pristupy k marketingu cestovného ruchu:

o KratSia expozitura sluzieb: Spotreba sluzieb poskytovanych spolo¢nostami
cestovného ruchu prebieha vel'mi rychlo, preto je ¢as na urobenie dobrého do-
jmu na zakaznika vel'mi kratky.

¢ RozSireny marketingovy mix ,,8P“: Pre cestovny ruch je typicky rozsireny
marketingovy mix, ktory zahfiia ,8P“. Zakladny marketingovy mix tvori: Pro-
duct, Price, Place, Promotion. K zdkladnému marketingovému mixu eSte pri-
dame d’alSie nastroje, ¢im vytvorime rozSireny marketingovy mix cestovného
ruchu. Patri sem: People, Partnership, Programming, Packing.

e Vicsi vyznam ustnej reklamy: Moznosti vyskasania sluzby pred nakupom su
znacne obmedzené. Potencidlni zakaznici sa preto musia spoliehat na rady
a skdsenosti svojich priatel'ov ¢i pribuznych.

e Pouzivanie emotivnej pritazlivosti propagacie: Zakaznici pri nakupe slu-
Zieb pouzivaja viac emotivneho a racionalneho rozhodovania. Spoloc¢nosti trva
dlhé roky pokial vytvori asociacie, ktoré zodpovedaju prianiam a predstavam
zdkaznika.

e ZlozitejSie overovanie inovacii: Sluzby su I'ahko kopirovatel'né a preto je do-
leZité, aby spolo¢nosti boli pripravené neustale sluZby inovovat’ a menit.

¢ Rastuci vyznam dobrych vztahov s komplementarnymi firmami: Vsetky
okolité firmy ovplyviiuju spokojnost zakaznikov. Jedna sa o riadenie vzajom-
nych vztahov.

e Vicsi doraz na propagaciu mimo sezony: Sluzby cestovného ruchu su pro-
pagované najma mimo sezdny. Tento trend je spésobeny obmedzenymi kapa-
citami, ktoré nemdézu byt rychlo rozSirené. Preto sa za najvhodnejSie obdobie
na propagdaciu povaZuje obdobie planovania dovoleniek.

2.2.3  Marketingové ulohy v sluZbach

Spoloc¢nosti, ktoré poskytuju sluzby musia plnit’ tri marketingové tlohy - zvySova-
nie konkurencnej diferenciacie, kvality sluZieb a produktivity (Kotler, 2007).

V oblasti konkurencnej diferenciacie sa spolotnost mozZe odlisit personalom,
prostredim a procesmi, ktorymi sa chapu nové technologie alebo napr. sposob ser-
virovania. Cielom zvySenia kvality oproti ostatnym poskytovatel'om sluZieb je zvy-
Sovanie kvality oproti konkurencii a prekonanie zakaznikovych ocakavani (Kotler,
2007).

ZvySovanie produktivity je mozné dosiahnut najma preskolenim zamestnan-
cov, dobrym vykonom zamestnancov, efektivnejSou koncepciou sluzieb, vyuzitim
lepsich technolégii, motivaciou zakaznikov k vykonavaniu niektorych ¢innosti sa-
mostatne a podobne (Kotler, 2007).
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2.3 Rozvoj cestovného ruchu

Cestovny ruch patri vsucasnosti medzi najrychlejSie sa rozvijajuce odvetvie
a zaroven je jedinym odvetvim, ktoré zasahuje do viacerych sfér priemyslu, hospo-
darstva, dopravy, zamestnanosti, Sportu a inych oblasti (Cestovny ruch - Minister-
stvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja, 2015)

Podl'a Ministerstva dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej re-
publiky (2015) suéasny cestovny ruch EU tvori priblizne 1,8 miliéna malych
a strednych podnikov, ktoré zamestnavaju priblizne 5,2 % pracovnej sily, pricom
do tejto skupiny radime najma mladych lI'udi. Cestovny ruch v Eur6pskej tnii tvori
viac ako 10 % HDP a zaroven vytvara priblizne 12 % pracovnych miest.

2.3.1 Rozvoj miestneho cestovného ruchu

»Regiondlny marketing sa zameriava najmd na zlepsenie image regioénu, prildkanie
obyvatelov, investorov, podnikatel'ov a rozvoj cestovného ruchu” (Jakubikova, 2012,
s.79).

Region chapeme ako samostatne fungujuci subjekt, ktory sa sklada z mnohych
subsystémov, obci, miest, mikroregiénov, podnikov, zaujmovych zdruzeni, ktoré
maju vztah s externym prostredim tvorenym krajskymi iradmi, vy$Simi uzemny-
mi celkami, ministerstvami, vladou a Eur6pskou tniou. Tieto regiény vznikaju ne-
zavisle na administrativno-spravnom cleneni (Jakubikova, 2012).

Zakon €. 91/2010 Z. z. sa zaobera podporou cestovného ruchu. Tento zakon
upravuje prava apovinnosti pravnickych afyzickych o0séb, ktoré posobia
v cestovnom ruchu, tvorbu koncep¢nych dokumentov a financovanie rozvoja ces-
tovného ruchu.

2.3.2 Faktory ovplyviiujice rozvoj cestovného ruchu

Rozvoj cestovného ruchu ajeho potencial ovplyviiuji najma selektivne (stimulac-
né), lokalizacné a realizacné faktory.

Selektivne (stimula¢né) faktory

Selektivne alebo stimula¢né faktory pdsobia na vznik arozvoj cestovného ruchu
v oblasti. Tieto faktory posudzuji danu lokalitu z hl'adiska zaujimavosti pre turis-
tov a zaroven posudzuju vznik cestovného ruchu v oblasti. Na cestovny ruch péso-
bia na medzinarodnej, makroekonomickej aj regionalnej urovni (Ryglova, Burian,
Vajctnerova, 2011).

Selektivne faktory delime na objektivne a subjektivne. Do objektivnych mé-
zeme zaradit politické a ekonomické predpoklady, demografiu, ekologické pod-
mienky aadministrativne. Do subjektivnych patri najma reklama a propagacia.
Subjektivne selektivne faktory st psychologického pévodu a ovplyviiuju rozhodo-
vanie jednotlivcov alebo skupin k ucasti na cestovnom ruchu a k vyberu lokality
pre cestovny ruch (CzechTourism, ©2005-2016).
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Lokaliza¢né faktory

Lokaliza¢né faktory urcuju podmienky prostredia pre cestovny ruch. Tieto pod-
mienky vyplyvaju z izemnych a prirodnych moZnosti. Do lokalizacnych faktorov
moZeme zaradit prirodné podmienky a spoloCenské faktory. Do prirodnych pod-
mienok patri klima, hydrologické pomery, terén/reliéf, geolégia a v neposlednom
rade fléra a fauna. Spolocenské faktory maju podobu stalych objektov alebo akcii.
Su to napr. pamiatky, rozne kultirne akcie, gastronémia, zvyky a podobne (Czech-
Tourism, ©2005-2016).

Realizacné faktory

Jedna sa o faktory, ktoré pomahaja k uskuto¢novaniu cestovného ruchu. Patri sem
doprava a infrastruktura sluZieb. Do infrastruktary sluzieb patria prepravné, uby-
tovacie a stravovacie sluzby. M6Zeme sem vsak aj priradit mnozstvo d’alSich slu-
Zieb, ktoré generuju prijmy pre danu oblast (Ryglov4, Burian, Vaj¢nerovd, 2011).

2.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing je v sucCasnosti najviac sa rozvijajuca forma marketingu
a zarovell sa povazuje za vyznamnejsi v oblasti, kde I'udia vyuZzivaju technolégie.
Existuje mnoho definicii internetového marketingu, ktoré vSak vo svojej podstate
vyjadruju to isté.

,Marketing na internete predstavuje vyuZivanie sluZieb internetu pre realizdciu
¢i podporu marketingovych aktivit” (Stuchlik, Dvoracek, 2002, s. 16).

241 Prednosti internetového marketingu

V dnesSnej dobe firmy opustaju offline prostredie a neustale viac zac¢inaju vyZzivat
on-line prostredie marketingu. Tento trend je vSak individudlny, nakolko rézne
spolocnosti, ktoré vyuzivali Cisto internetové sluzby, zacinaja vyuZzivat billboardy
¢i reklamy v ¢asopisoch (Janouch, 2010).
Podl'a Janoucha (2014) ma internetovy marketing oproti offline marketingu
nasledujuce vyhody:
e Monitorovanie a meranie - viac dostupnych a lepSich dat k dispozicii
e Dostupnost 24 hodin denne 7 dni v tyZdni - marketing na internete fungu-
je nepretrzite
e Komplexnost - zakaznikov je moZné oslovit r6znymi sp6sobmi
e Moznosti individualneho pristupu - neanonymny zakaznik, komunity,
»Spravni“ zakaznici cez kI'iCové slova a obsah
e Dynamicky obsah - ponuku je mozZné neustale menit

2.4.2 Marketingova komunikacia prostrednictvom internetu

Vznikom internetu nastal vyvoj aj v oblasti komunikacie. ESte pred 40 rokmi l'udia
ak chceli komunikovat s niekym ziného kuta sveta, museli napisat’ list. Pred
10 rokmi l'udia zacali aktivne vyuZivat mobilné telefony a dovolali sa komukol'vek
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a kamkol'vek. V dneSnej komunikacii sa vSak najviac vyuZivaju sociadlne siete (Ja-
nouch, 2010). Pre marketingovii komunikaciu na internete sa dnes vyuZivaji pod-
lI'a Janoucha (2010):

o WWW stranky

e E-shopy

e Blogy

¢ Profily na socidlnych sietach a d'alsie
Tieto moZnosti ndm dnes umoZziuju zistovat od zakaznikov reakcie na rézne pro-
dukty, usporaduvat zl'avové akcie alebo komunikovat zjednoduSene prostrednic-
tvom formularov (Janouch, 2010).

2.4.3  Ciele marketingovej komunikacie na internete

Marketingovd komunikicia ma mnoho cielov, preto sa Cleni na ciele smerom
k zadkaznikovi ana ciele smerom od zdkaznika. Do skupiny cielov smerom
k zakaznikovi radime tieto ciele: informovat, ovplyviiovat, primat k akcii
a udrzovat’ vztah. Ciele ktoré smeruju od zakaznika st dva a patria sem: informa-
cie, ktoré moézZeme ziskat od zakaznika (napr.poziadavky, preferencie)
a informacie o zakaznikovi samotnom (Janouch, 2014). Tieto ciele su definované
vel'mi vSeobecne a preto je nutné ich rozpracovat vzidy na konkrétnejsie ciele. Za
najddleZitejSie ciele sa povaZuju (Janouch, 2014):

¢ Budovanie znacky

¢ Poskytovanie informacii o produktoch alebo ¢innostiach firmy
Predavanie vyrobkov a sluzieb cez internet
Poskytovanie podpory a servisnych sluzieb zakaznikom
Ziskavanie informacii od zakaznikov oich poZiadavkach, preferenciach
a skdsenostiach s produktmi

e UdrZiavanie staleho kontaktu so zakaznikmi

e Ziskavanie informacii od zakaznikov o tom, ¢i maju zaujem o nakup
Podl'a De Pelsmackera (2003) mézZe byt clenenie ciel'ov podl'a nasledujucich kate-
gorii:

e Predmetné ciele - obsadenie cielovej skupiny najefektivnejsSim

a najucinnejSim spé6sobom
e Ciele procesov - podmienky, ktoré musia byt splnené, aby komunikacia bola
efektivna
e Ciele vystupov - trhovy podiel, miera preferencii

2.4.4  Internetova marketingova stratégia

Vytvorenie marketingovej stratégie ma vzdy urcité kroky, ktoré je nutné dodrzat.
Rovnako to je aj pri internetovej marketingovej stratégii, ktora podla Blazkovej
(2005) musi obsahovat nasledujuce kroky:

e Vytvorenie strategického timu

¢ Analyzovanie potrieb, poZiadaviek a potenciadlu uZivatel'ov

e Analyza internetovej stratégie konkurencie
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Redlne definovanie ciel'ov

Odhad tspesnosti cielov pomocou beznych marketingovych technik
Odhad uspesnosti ciel ov pomocou vyuzitia internetu

Definovanie oblasti pre vyuzitie internetu v ramci fungovania firmy
Vyber najvhodnejSieho marketingového modelu

Rozhodnutie o vyske investicie do internetovej marketingovej stratégie
Definovanie kritérii Uspechu a spésob ich merania

Formulacia variant internetovej stratégie

Vyhodnotenie variant a vol'ba optimalnej stratégie

Realizacie vybranej stratégie

Podl'a Janoucha (2014) by mala marketingova stratégia vyzerat nasledovne:

Definicia produktu

Popis konkurenc¢nych produktov
Vol'ba cielovych trhov

Vol'ba stratégie positioning

Vol'ba cielov komunikacie

Vol'ba sp6sobov a foriem komunikacie
VolI'ba komunikacnych prostriedkov
Stanovenie rozpoctu ( navratnost investicii)
Realizacia

Vyhodnotenie

Prevadzanie zmien

2.5 Nastroje internetového marketingu

Pozname niekol'ko nastrojov internetového marketingu, medzi ktoré podla Janou-
cha (2014) patrti:

Reklama

Podpora predaja

Public relations

Priamy marketing
Optimalizacia pre vyhl'adavace
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Marketingova komunikacia na internete

Cielové trhy Prostredie Nastroje

WWW stranky
® Reklama

PPA {pay-per-action)
- plat akciu

virtualne svety

VolP telefonie
online chat

Obr. 1 Marketingova komunikacia na internete
Zdroj: Janouch, 2010, s. 26.

2.5.1 Reklama

Reklama sa povazuje za jednu z foriem platenej propagdcie, pricom propaguje pro-
dukty, sluzby, firmy ¢i mySlienky. Tento nastroj sa pouziva na vzbudenie zaujmu
o produkt. Ciele reklamy st rozne. Mo6Ze sem patrit napriklad budovanie znacky,
image, predaj produktov alebo zvySenie navsStevnosti (Janouch, 2014). Medzi naj-
doleZitejSie formy internetového marketingu patria:
e PPCreklama
e Prednostné vypisy
¢ PloSna reklama - bannery
e Zapisy do katalogov
1. Plo$na reklama - podla portalu WebCesky.cz (2012) sa jedna o grafickuy, tex-
tovuy, flashovu alebo video formu propagacie. Tato reklama sa vzdy nachadza
na nejakom urcitom mieste daného webu.
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Banner - podla MediaGuru.cz (2016) sa jedna o format internetovej re-
klamy, ktora ma podobu reklamného pruzku. Dnes sa uZ zobrazuje v réznych
vel'kostiach na webovych strankach.

Medzi nové formy bannerov podla Kotlera (2007) radime tickery
a skyscrapery. Tickery sa vol'ne pohybuji po obrazovke a skyscrapery sa na-
chadzaju po bokoch stranky, pricom sa jedna o dlhé a uzke reklamy, ktoré su
o mnoho vacsie ako klasicky banner.

Vyskytuje sa viacero typov bannerov. Radime sem statické bannery (ob-
razok), animované (pohyblivy format reklamy GIF) a interaktivne bannery
(flash animacie). Na meranie efektivity tejto reklamy sa vyuZziva tzv. CTR -
miera prekliku (Janouch, 2014).

2. Zapis do katalégov webovych stranok - slovnik MediaGuru.cz (2016) uvadza
Ze ide o Strukturovany katalég webovych stranok, ktory je spravovany edi-
tormi, ktorymi su odkazy triedené do prislusnych kategorii.

V stcasnosti tato forma reklamy upada. Tento typ reklamy sluZzi k tomu
aby l'udia nasli konkrétnu firmu, jej produkty azaroven tak firma ziskava
spatné odkazy na svoju stranku. Zapis do katalégu webovych stranok ma
ucinnost iba vtedy pokial je odkaz na firmu umiestneny v spravnej kategorii
(Janouch, 2014).

Medzi najzndmejSie katalégy firiem v Slovenskej republike patria: zoz-
nam.sk, azet.sk, centrum.sk, atlas.sk a szm.sk.

3. Prednostné vypisy - jednd sa o Specidlnu formu reklamy na portaloch.
V pripade, Ze ma firma zaujem nachadzat sa na prvych poziciach na stranke v
urcitej kategorii v katalégu alebo vo vyhl'adavacoch, musi za tato sluzbu zapla-
tit' (Janouch, 2014).

Tato forma reklamy je teda zaloZena na vyhl'adavani pomocou klticovych
slov alebo prechadzani jednotlivych stranok katalégov (MediaGuru.cz, 2016).
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Masaze lie€ebné relaxaéne - masaze-relax.eu
www.masaze-relax.eu/ ¥
Bohata ponuka kvalitnych masazi. Bratislava, Kramare - pri Patronke.

VitalCure - VASE TELO VIE, Cl PRACUJEM - vitalcure.sk
www. vitalcure sk/ ~
Fyzioterapia, Pilates, Masaz, Joga

Thajské masaze -60 % - Zlavomat.sk
www Zlavomat.skiThajske_Masaze ~
Thajske masaze so zlavou aZ 60 %. Zrelaxujte sa so skvelymi zlavami.

Zlavy na dnes - Zlavy v mojom okoli - Top zlavy na pobyty - ZaZitkove darieky

Klub pézitku - Urobte si pohodlie, my ho mame
www_Klubpozitku sk/

Viete Eo urobite so svojimi 2%7?

Sportove podujatia - 2% - Obéianske zdruZenie - pézitok

Kontakty - Mlec¢o o nas

Obr. 2 Prednostné vypisy vo vyhl'adavaci Google
Zdroj: Google, 2016.

4.

Tvorba reklamy

PPC reklama - pay per click, v preklade znamena ,zaplat’ za preklik“. ,Zdkla-
dom tohto pristupu je fakt, Ze neplatite za zobrazenie vdsho ozndmenia, ale iba
za preklik”“ (Domes, 2012, s. 11).

Poklada sa za jednu z najucinnejSich foriem reklamy na internete. Vyho-
dou tejto reklamy okrem nizkej ceny je aj presné cielenie na zakaznikov (Ja-
nouch, 2014).

Za najvacsie vyhody PPC reklamy sa povaZuje platba iba za zdkaznika,
presné cielenie, kampane su dokladne kontrolované a vyhodnotenie prinosov
je taktieZ vel'mi jednoduché. Za nevyhodu sa pokladd nutnost neustalej kon-
troly (Janouch, 2014).

Za najznamejsi PPC systém sa povazuje Google AdWords, ktory pre spo-
lo¢nost Google produkuje najvacsi zdroj prijmov. Rovnako ako aj v inych PPC
systémoch sa plati za preklik. V Google Adwords je mozné nastavit limity
dennej utraty pre kazda kampan a aj maximalnu cenu za preklik (Janouch,
2014).

KIiEove slova UZivatel hfada vo Reklama vo Uzivatel klikne na Zalictovanie

spltajlce reklamu vyhladavati wisledkoch reklamu platby za preklik
hradania

Obr. 3 Podstata fungovania PPC systému
Zdroj: Domes, 2012, s. 11.

5.

Kontextova reklama - dalSia forma reklamy, ktord je vzdy v kontexte
s obsahom stranky alebo celého webu. Tato forma reklamy sa teda zobrazuje
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len na stranke, ktorej textovy obsah tizko suvisi s kl'i¢ovymi slovami, ktoré ste
si zvolili, so zvolenymi témami alebo zaujmami. Ma podobu banneru, textu
alebo videa (Janouch, 2014).

6. Behavioralna reklama - tato reklama vychadza z chovania zakaznika na inter-
nete. Aby bola tato forma reklamy ucinng, sleduje sa histdria navstevnika, teda
aké stranky navstivil predtym, nez priSiel na danu stranku (Janouch, 2014).

2.5.2 Podpora predaja

,Podpora predaja je spésob marketingovej komunikdcie, ktord md za ciel’ primdt’
zakaznika k nakupu“ (Janouch, 2014,s.135).

Formy podpory predaja mozu byt ako dlhodobé tak aj kratkodobé a zaroven
su velmi rozmanité a uplatiiované vzdy pri ndkupe. Podpora predaja moZe byt
zamerana na spotrebitel'a, koncového kupujiceho, velkoobchody, maloobchody,
firemnych zakaznikov a predajcov.

Do podpory predaja radime: zl'avy, vypredaje, akéné sety, cross-selling, up-
selling, tovar skladom, prediZent zaruku, dopravu zdarma, osobny odber, kupény,
vzorky, sutaze, ankety, darceky, vernostny program a affiliate program (Janouch,
2014).

Affiliate marketing

Podl'a mediaguru.cz (2016) sa jedna o vykonnostny marketing. Povazujeme zan
vSetky marketingové aktivity, ktoré si odmenované percentami z predaja vyrob-
kov alebo sluzieb. Tento marketing zaroven poskytuje urcity spdsob reklamy pro-
strednictvom napr. banneru. Affiliate marketing sa odliSuje od ostatnych rekldm
najma tym, Ze sa za nu neplati, ked' uzivatel na reklamu klikne, ale aZ vtedy, ked’
nejaky produkt zakupi.

2.5.3 Public relations

Tato forma marketingovej komunikacie je zamerana skor na verejnost, ktora pred-
stavuje vSetky subjekty, ktoré maju k firme a jej aktivitam vztah (Janouch, 2014).
Public relations vyuziva skratku ,PR".

Public relations znamena ,budovanie dobrych vztahov s réznymi cielovymi
skupinami vd'aka ziskavaniu priaznivej publicity, budovanie dobrého ,image fir-
my"“, rieSenie a odvracanie nepriaznivych fam, povesti a udalosti“ (Kotler, 2007, s.
889). ,Medzi hlavné ndstroje PR patria vztahy s tlacou, publicita produktu, firemnd
komunikdcia, lobovanie a poradenstvo” (Kotler, 2007, s. 889). Formy PR marketin-
gu podl'a Janoucha (2014):

Novinky a spravy
Clanky

Diskusia

Social media marketing
Viralny marketing
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1. Novinky a spravy - pisanie noviniek a sprav patri k najuspeSnejSiemu interne-
tovému marketingu. Firma prostrednictvom noviniek a ¢lankov zanechava na
internete stopy ato sa nasledne odraza vo vyhl'adavacoch. Novinky a spravy
sa zvacSa uverejiiuju na spravodajskych portaloch, portaloch s agregovanymi
spravami, odborovych portaloch a firemnych webovych strankach (Janouch,
2014).

2. Clanky - tato forma marketingu sa povaZuje za jednu z najddleZitejsich. Pisa-
nie ¢lankov sa vyuZiva na interakciu so zakaznikmi. Pod ¢lankami sa vacSinou
nachadza diskusia, kde zakaznici vyjadruju svoje nazory, podnety, postoje,
spokojnost. V pripade, Ze sa v ¢clanku nachadzaju odkazy, tak ovplyviiuju pozi-
cie vo vyhl'adavacoch. V sticasnosti sa na pisanie ¢lankov vyuzivaju blogy, kto-
ré sa venuju napriklad produktom firmy alebo poskytuju priestory svojich
stranok na reklamu (Janouch, 2014).

3. Diskusia - tato forma PR modzZe prebiehat prakticky na akychkolvek WWW
strankach napr. Specializovanych portaloch, blogoch alebo socialnych sietach.
K diskusidam sa vyuZzivaju aj Q&A portaly, kde sa uzivatel méze spytat’ na aku-
kol'vek otazku a o¢akava odpoved’ od niekoho, kto tito problematiku ovlada.
Celosvetovo vyznamny podiel na trhu ma Yahoo! Answers (Janouch, 2010).

4. Social media marketing - podl'a MediaGuru.cz (2016) sa jedna o marketing na
socialnych sietach. Socidlne siete poskytuju uzivatel'om vzajomnu interakciu,
konverzaciu a zdiel'anie r6zneho obsahu. Medzi najznamejSie socialne siete
patri Facebook, Twitter, MySpace a iné.

5. Viralny marketing - je sicastou word-of-mouth marketingu, ktory v preklade
znamena ,od Ust k istam“ (Janouch,2014).

Podl'a definicie Janoucha (2014) viralny marketing je jav, ktory pomaha
predavat marketingové ozndmenie a zarovern Kk tejto ¢innosti presvedcuje sta-
le viac I'udi.

Podl'a portalu MediaGuru.cz (2016) sa jedna o formu marketingu, ktora
sa vykonava najma na internete. Tento typ marketingu spociva napr. vo vy-
tvoreni vtipného obrazku, uzivatelia internetu tento obrazok Siria d’alej. Vac-
Sinou sa jednd ovtipni tematiku bud so sexudlnym podtextom alebo
s origindlnou myslienkou.

2.54 Priamy marketing

Priamy marketing, ktory sa po anglicky nazyva ,direct marketing®, sa vyuziva na
priamu interakciu so zdkaznikom, pricom zdkaznik ma moznost ihned’ reagovat’ na
ponuku (Janouch, 2014). Portal MediaGuru.cz (2016) uvadza, Ze tento typ marke-
tingu chce odstranit anonymitu zakaznikov s cielom vytvarat Specidlnu ponuku
priamo na mieru.

Priamy marketing sa cieli bud’ adresne alebo neadresne. Podl'a Hornakovej
(2011) adresné cielenie znamena, Ze priamy marketing sa uskutocnuje priamo na
urcitd adresu. Za neadresné cielenie povaZzujeme, ked' sa priamy marketing vyuzi-
va na zasielanie ponuk na nekonkrétne adresy =zakaznikov (napr.letaky
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z hypermarketov). Mediaguru.cz (2016) taktiez uvadza, Ze pri priamom marketin-
gu je dolezity ,data mining“, ktory je zaloZeny na praci s databazou sucasnych
a potencialnych klientov.

Podl'a Janoucha (2014) je najrozSirenejSou formou priameho marketingu e-
maling. Posielanie e-mailov je v§ak v dnesnej dobe naro¢né najma z hl'adiska prav-
nych prekazok. K zasielaniu e-mailov je nutné povolenie od zakaznika. Podl'a toho
sa teda e-maily delia na vyZiadané a nevyZiadané (Hornakova, 2011). Za zakladné
typy e-mailovych kampani podl'a Penkalu (2014) povaZujeme propagacné newslet-
tre, welcome process, mikro kampane a posledny typ je kampan na zachranu za-
kaznika.

2.5.5 Content marketing

Content marketing alebo obsahovy marketing sa v sticasnej dobe vel'mi rozsiruje aj
do mensich spolo¢nosti. Content marketing podobne ako ostatné formy marketin-
gu nie je mozné jednoznacne definovat. Podl'a Content marketing institatu (©2007
- 2016) je definovany ako ,umenie komunikovat’ so svojimi priaznivcami
a zdkaznikmi bez toho, aby ste im cokolvek preddvali”. Jedna sa teda o formu marke-
tingu, ktora zakaznika kniComu nenuti. Vo svojej podstate content marketing
znamena (Prochazka, Reznicek, 2014):
e Publikovanie informdcii, ktoré buduju déveru a autoritu v konkrétnu znacku
medzi idedlnymi zakaznikmi
¢ Jedna sa o budovanie vztahov a vytvaranie komunity s cielom, aby zakaznici
mali radi konkrétnu znacku, pre ktoru sa content marketing vytvara.
e Tato marketingova stratégia pomdaha stat' sa odbornikom v danom odbore.
e Content marketing zabezpecuje predaj vyrobkov bez zauzivanych technik,
ktoré nutia zdkaznika ku kupe.
Firma vyuZivanim tohto marketingu komunikuje so zikaznikmi a vzdelava ich
vdanej oblasti scielom ponuknut rieSenie na problém. RieSenie spociva
v produkte, ktory spolo¢nost ponuka. Napriklad predajca pneumatik moze vzdela-
vat o bezpecnej jazde v pripade zhorSenych poveternostnych podmienok (Podni-
kajte.sk, 2012).

Podl'a webového portalu podnikajte.sk (2012) sa k Sireniu kvalitného content
marketingu vyuZzivaju napr. vyhl'adavace v pripade spravne optimalizovanych tex-
tov, blogy pomocou ktorych moZete oslovit ciel'ovu skupinu, socialne siete, youtu-
be. Dal$imi moZnostami je odmena pre l'udi, ktori budu $irit pozitivnu reklamu
a publikovanie na weboch, ktoré maju velkd navstevnost, vysoky pagerank. Najdo-
lezitejSim faktorom vsak je cielit’ tato formu reklamy na miestach, ktord navstevuje
nasa ciel'ova skupina.

2.5.6  Optimalizacia pre vyhl'adavace

Optimalizacia pre vyhl'adavace sa oznacuje ako ,SEQ“ ¢o v angliCtine znamena Se-
arch Engine Optimatization. Oznacuje sa tiez ako Search Engine Marketing alebo
Search Marketing.
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SEO zahfna vel'ké mnoZstvo aktivit, ktoré slizZia na zlepSenie pozicie stranok
vo vyhl'adavacoch. SEO nie je forma reklamy ale jedna sa o oblast online marketin-
gu, pricom jeho cielom je narast poctu ciel'ovych navstevnikov (Grappone, Gradiva,
2007).

V sucasnosti sa vyznam SEO zmenil, pretoZe uz nie je hlavnym cielom zlepSe-
nie pozicie vo vyhl'adavacoch ale kl'i¢ovou je optimalizacia pre zdkaznikov, ktora
umozni jednoduchSiu orientaciu na strankach azaroven aby zakaznici nakupili
a neustale sa vracali spat (Janouch, 2014).

Problém v oblasti SEO dnes nastava vtom, Ze Google prestava zobrazovat
v Google Analytics kI'i€ové slova, pomocou ktorych sa zakaznici dostali na stranku.
Napriek tomu sa SEO sustredi len na klacové slova (urcuju, €o je na strankach -
obsah) a na spatné odkazy (zobrazuju doleZitost' stranky - cita¢na analyza) (Jano-
uch, 2014).

Pred aplikaciou samotnej optimalizacie je nutné zistit, Ci je stranka pristupna
najznamejsim internetovym prehliadacom, ako si stoji z hl'adiska spatnych odka-
zov ¢&i zdrojového kédu. Dal$ou déleZitou analyzou je zistenie pageranku stranky.
Pagerank je hodnota, ktorou konkrétny vyhladava¢ ohodnoti hodnotu stranky,
pricom vychadza z mnozstva spatnych odkazov, ktoré na stranku smerujd (Domes,
2011).

Dal$ou ddleZitou sti¢astou SEO su kl'i¢ové slova a ich spravna volba. Klti¢ové
slovo je slovo, podl'a ktorého Vas moZu potencialni zakaznici najst pomocou vy-
hl'adava¢a. Mo0Ze sa jednat napr.o odbor cinnosti, ponukané sluzby, nazov
a cokol'vek iné, ¢o odpoveda podnikaniu pripadne webovym strankam. Tieto kl'u-
Cové slova m6zu mat taktiez formu fraz (Domes, 2011).

Z hl'adiska zdrojového koédu pri optimalizacii pre vyhl'adavace je nutné overe-
nie validity kddu, ktora by mala odpovedat jazyku HTML. Validny kéd zabezpecuje,
Ze stranka sa spravne zobrazi. DolezZita je taktieZ Struktira webu spolu s kvalitnou
navigaciou a definicia znakovej sady, ktora zabezpeli spravne zobrazenie napri-
klad slovenskych znakov a taktiez je dolezité jej uvedenie kvéli vyhl'adavacom. Aby
stranku vyhl'adavace lepSie zobrazovali, je nutné uviest titulok stranky, ktory by
mal by mal obsahovat klicové slovo. Na kazdej stranke by mal byt titulok iny, na-
kol'ko obsahuje iné informacie. Dalej st vel'mi ddleZité popisné informacie, ktoré
moze vyhl'adavac zobrazit pod titulkom a klticové slova webu, ktoré st podobne
ako popisné informacie ukryté v zdrojovom kéde. Na stranke, ktora sa zobrazi uzi-
vatel'ovi tieto informadcie nevidiet, no vyhl'adavac ich spracuje. Uvedenie popisnych
informacii sa nachadza v HTML kode v Casti head. Cielom tychto informacii je
uviest' ¢o najviac kl'i€ovych slov a zaroven zaujat zakaznika (Domes, 2011).

Nadpisy na webovych strankach tvoria cely zaklad ainformuju o obsahu
stranky. Nadpisy méZu obsahovat Sest Urovni h1 aZ h6, pricom nadpis prvej urov-
ne h1 by sa na kazdej stradnke mal vyskytovat' iba jedenkrat. TaktieZ je dolezité, aby
bola zabezpecena postupnost nadpisov, teda za nadpisom h1 nemo6ze nasledovat
nadpis h3.

Optimalizacia pre vyhl'adavace si taktiezZ vyZaduje, aby obrazky obsahovali al-
ternativny text, ktory sa zobrazi v pripade, Ze sa nezobrazi skuto¢ny obrazok. Tak-
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tiez je to doleZité pre vyhladavac, ktory nevie ¢o sa na obrazku nachadza
a pomocou alternativneho textu mu je mozné obsah obrazku ozrejmit (Domes,
2011).

Potrebné je optimalizovat taktieZ texty, ktoré sa na strankach nachadzaja
a stanovit’ im Struktdru. Texty by mali taktieZ obsahovat o najvacSie mnozstvo
kIicovych slov.

Poslednou ddleZitou ¢astou v ramci optimalizacie stranok je vytvorenie mapy
webu a jej nasledné vyuzitie k tomu, aby vyhl'adavac informovala o vSetkych odka-
zoch na webovych strankach azaroven o Strukture webu, pricom k jednotlivym
strankam je uvedena priorita od 1 po 0 a najvyssiu hodnotu by mala mat iba uvod-
na stranka. Napriklad stranka s kontaktmi by mala mat’ hodnotu 0,5. Mapa webu
musi byt umiestnena v korenovej zloZke webu (Domes,2011).

2.5.7  Analyza navstevnosti

V suCasnosti existuje mnoho nastrojov pre analyzu navstevnosti. Medzi najznamej-
Sie patri Google Analytics, Piwik, YAHOO! Web Analytics a mnohé iné.

1. Google Analytics - patri medzi najrozsirenejSie nastroje na analyzu navstev-
nosti. Jeho vyhodou je prehl'adné uZzivatel'ské rozhranie a dostupnost zdarma.
Google Analytics poskytuje informacie, akym spésobom l'udia vyuzivaju we-
bové stranky, ako sa ne dostanu a zaroven hodnotia u€innost marketingovych
kampani (Janouch, 2014).

Vyhodou sluzby Google Analytics je mozZnost spojenia s Google Adwords.
Analytics potom automaticky zobrazuje data z Google Adwords alebo naopak.
TaktieZ sa da vyuzivat v e-mailingu, kde moZe sledovat pocet I'udi, ktori zare-
agovali na e-mail s ponukou a klikli na odkaz v iom (Janouch, 2014).

2. Piwik - je tieZ jeden z nastrojov na analyzu navstevnosti stranok. Tento na-
stroj je taktiez zdarma a je dostupny v 53 jazykoch. V sticasnosti taktieZ ako
Google Analytics vytvorili aj mobilnu verziu Piwik. Piwik rovnako spracovava
udaje o zakaznikoch, ako sa na stranku dostali a monitoruje taktieZ interneto-
vé kampane (Piwik.org, 2016).
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3 Metodika

V tejto Casti prace su spracované postupy od zakladnej analyzy az k aplikacii inter-
netového marketingu.

Zaciatok prace je venovany studiu literatury, ktora je potrebna k vypracovaniu
mojej bakalarskej prace a k zvySeniu si rozhl'adu a informovanosti v danej proble-
matike. Informacie, ktoré boli prostrednictvom Stadia literatury ziskané, su d’alej
vyuzité pri pisani literarnej reSerSe a nasledne pri aplikacii internetového marke-
tingu.

Aplikacii internetového marketingu bude prechadzat niekol'ko doélezitych
krokov. Zaciatok praktickej Casti prace sa venuje komplexnému zhodnoteniu ces-
tovného ruchu v meste Puchov a v okolitych obciach. Informdcie su ¢erpané najma
zo Statistického tradu a od subjektov pracujucich v cestovnom ruchu. Na zaklade
ziskanych Statistik je zanalyzovany cestovny ruch v oblasti do takej miery, ako to
bolo s poskytnutymi Statistikami mozné.

Dal$im krokom je spracovanie situaénej analyzy podniku. Pre spravne spraco-
vanie situa¢nej analyzy z hl'adiska spolo¢nosti KAROLINA s.r. 0. boli poskytnuté
vSetky potrebné informacie od tejto spoloc¢nosti. K ziskaniu analyzy klientov spo-
lo¢nosti bol spracovany dotaznik, ktory poskytol informacie o veku pohlavi, choro-
bach ¢i o type vyuzitej masaze v podniku. V dotazniku sa taktiez nachdadza miesto
pre e-mail, co zabezpecuje rozsirenie e-mailovej databazy klientov. V ramci analy-
zy konkurencie bolo absolvovanych niekol'ko stretnuti s ostatnymi subjektmi ces-
tovného ruchu, na ktorych som bola oboznamena s fungovanim jednotlivych spo-
loCnosti. Ziskanie internych Statistik napr. o pocte hosti vyrazne dopomohlo
k spracovaniu analyzy konkurencie. Nasledne je zhodnotend konkurencia
z hl'adiska internetového marketingu tak, Ze st porovnané jednotlivé stranky, po-
cet prekladov do inych jazykov, optimalizacia strdnok ¢i poradie zobrazenia vo
vyhl'adavaci Google po zadani klticového slova.

Dal$im krokom je $tidium sti¢asnej marketingovej stratégie firmy s dérazom
na internetovy marketing a zanalyzovanie suCasného stavu vyuZivania interneto-
vého marketingu. Prvy krokom z hl'adiska aplikacie internetového marketingu je
vloZenie sledovacieho kédu Google Analytics do zdrojového kédu stranky. Dal$im
krokom je povolenie od spolo¢nosti KAROLINA s. r. 0. na spravovanie Facebooko-
vych awebovych stranok. Prostrednictvom Google Analytics a Statistik
z Facebooku je zhodnoteny segment, ktory najviac vyuZziva tito formu komunika-
cie. TaktieZ na zaklade informacii z Google Analytics je spracovany vyvoj navstev-
nosti webovych stranok, prehl'ad prehliadacov, z ktorych l'udia najcastejSie na
stranku prichadzaju a ¢i zadavaja do vyhl'adavacov priamo adresu webovej stran-
ky alebo vyhl'adavaju pomocou kl'ic¢ovych slov.

Na zaklade ziskanych Statistik a spracovanych analyz bola vytvorend SWOT
analyza, ktora sa zameriava aj na internetovy marketing. Nasledne je spracovana
internetova marketingova kampan, ktora je taktiez vytvorena na zaklade precha-
dzajdcich Statistik ako napr. cielovy segment ¢i dosahovanie rovnakych cielov
z marketingovej stratégie spolocnosti.
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Pri navrhu internetovej kampane boli vyuZité poznatky z teoretickej ¢asti pra-
ce. Internetova kampan obsahuje presné navrhy ako majud jednotlivé ¢innosti pre-
biehat a zaroven odhadované sumy, kol'ko aplikacia jednotlivych nastrojov stoj.

Po navrhnuti internetovej kampane prichadza na rad aplikacia internetového
marketingu. V ramci aplikacie internetového marketingu je ako prva spracovana
SEO optimalizacia, ktorej predchadzala hodnotenie webovych stranok z hl'adiska
umiestnenia vo vyhl'adavaci po zadani kl'icového slova, kontrola zdrojového kédu
a kIicovych slov. Nasledne prebiehala aplikacia SEO optimalizacie, v ramci ktorej
su urcené klicové slova pomocou nastroja Google Adwords, optimalizacia zdrojo-
vého kddu tak, aby obsahoval Clenenie nadpisov, alternativny text obrazkov alebo
kli¢ové slova ¢i popis. Dalej prebiehala kontrola mapy webu a optimalizacia textov
na stranke. Po optimalizovani textov boli opat vyuzité sluzby portalu seonastro-
je.cz, pomocou ktorého prebehla analyza poctu klticovych slov na stranke. V ramci
SEO optimalizacie prebehla este registracia do katal6gov firiem. Pred samotnymi
registraciami boli vyhl'adané neplatené arelevantné katalégy firiem a nasledna
registracia. Celkovo je spolo¢nost zaregistrovana v 31 katalégoch, od ktorych prisli
aj potvrdzovacie e-maily.

Dalej prebehla registracia na portali cestovného ruchu ako je TripAdvisor
a mapy Googlu, kde bol vytvoreny ucet moja firma.

V ramci e-mailingu boli vytvorené dva newslettre pomocou programu Adobe
Photoshop a st zasielané sucasnym alebo potencidlnym zakaznikom a ostatnym
subjektom v cestovnom ruchu, s ktorymi je moZnost na vytvorenie spoluprace do
budicnosti. Dalej prebehla tvorba formuldru pomocou nastroja Google Forms.
Tento formular je spatnou vazbou na spokojnost’ zakaznikov s poskytnutymi sluz-
bami.

Vramci Google Adwords kampane su vybrané vhodné kltucové slova
a nastavenie sumy kampane. Co sa tyka socidlnych sieti, prebehla registracia na
portali Instagram a Twitter a navrh kampane prostrednictvom Facebooku.

V poslednej faze aplikacie internetového marketingu bol aplikovany content
marketing, v ramci ktorého je na webovej stranke vytvorena nova kategdria blog.
V tejto kategoérii su uverejnené Clanky, ktoré su taktiez optimalizované. V d'alSej
Casti prace prebehla tvorba navrhov na spolupracu s ostatnymi subjektmi cestov-
ného ruchu z hl'adiska internetového marketingu ale aj inych foriem.

Hodnotenie aplikacie internetového marketingu prebehlo a nad’alej bude pre-
biehat pomocou ziskanych Statistik z Google Analytics, Facebooku a formularu,
ktory bude zdkaznikom nad’alej zasielany. Nasledne prebehla konzultacia so spo-
lo¢nostou KAROLINA s. 1. 0. ohl'adom ekonomického prinosu aplikacie interneto-
vého marketingu.
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4 Prakticka cast

V tejto Casti prace sa nachadza analyza cestovného ruchu, situacna analyza podni-
ku a SWOT analyza. Na zaklade tychto analyz bola vytvorena internetova kampan
a jej nasledna aplikacia.

4.1 Analyza CR v oblasti

Mesto Puchov z hl'adiska cestovného ruchu podl'a Trencianskeho samospravneho
kraja moZeme zaradit do Puchovsko-PovaZzskobystrickej oblasti
a SeveropovaZzského regionu. Tento region ma medzinarodny vyznam.

Mesto Puchov ma rozvinuty kongresovy cestovny ruch, mestsky a vidiecky tu-

rizmus, letnu turistiku. V blizkosti mesta Puchov sa taktieZ nachadzaju kupele
Nimnica, ktoré vyrazne obohacuju oblast o kiipel'ny cestovny ruch.
Na nasledujucej strane sa nachadza mapa Obr. 4, ktora zobrazuje vSetky regiony
v TSK. Mesto Puichov sa nachadza v regidéne s oznacenim ¢. 8. Mapa taktiez ukazuje,
Ze vregidne sa nachadzaju vSetky formy cestovného ruchu az na cykloturistiku
avinarstvo (Analyza sucasného stavu cestovného ruchu v Trencianskom samo-
spravnom Kkraji a navrh ciel'ov rozvoja vratane definovania potrebnych nastrojov,
2015).

4.1.1 Faktory ovplyviiujice cestovny ruch v okrese Puchov

V nasledujucej kapitole su spracované lokalizacné a realizacné faktory, ktoré vy-
razne ovplyviiuju CR v oblasti.

Lokaliza¢né faktory

¢ Prirodné podmienky

Mesto Puchov leZi v na severe Ilavskej kotliny pri rieke Vah. Mesto Pichov obkole-
suju Biele Karpaty, Javorniky a Strazovské vrchy. Mesto Puchov sa rozkladd na
41,5 km? a leZi v nadmorskej vyske od 239 do 570 m n. m. Cely okres mesta Puchov
ma rozlohu 375 km?2. Co sa tyka geolédgie, nachadzajud sa tu horniny starotretohor-
ného a druhohorného veku, pricom najrozsirenejSia oblastou je bradlové pasmo,
ktoré sa sem tiahne z Moravy.

Klima mesta je vnutrozemska s mierne teplym podnebim. Cez mesto Puchov
preteka jedina rieka - Vah, na ktorom sa v blizkosti nachadza Priehrada mladeze
alebo aj inak nazyvana Nosicka priehrada. V Pichove do Vahu priteka len jeden
potok - Biela voda.

Nachadzaju sa tu prevazne listnaté avo vysSich polohdch zmieSané lesy.
Z fléry sa tu vyskytuje najma buk, smrek a na bralach sa nachadzaju borovice. Zo
vzacnych rastlin sa tu vyskytuje napriklad poniklec slovensky alebo ostrica biela.

Fauna je bohata na zajace, vysoku zver, diviakov, liSky, jazvece, kuny, veveric-
ky a vydry. Z chranenych zvierat sa tu nachadza napriklad sokol, salamandra alebo
medved’ (VisitPuchov.sk, 2015).
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Legenda :
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Obr. 4 Mapa regionov v TSK a formy CR
Zdroj: Analyza sticasného stavu cestovného ruchu v TSK a navrh ciel'ov rozvoja vratanie definova-
nia potrebnych nastrojov, 2015.

o Atraktivity
V okoli Pichova sa nachddza mnoho atraktivit, ktoré lakaju turistov do tejto oblas-
ti. Celkovo sa v okrese Puchov nachadza 67 kultirnych pamiatok a v rokoch 2013
a 2014 bolo mesto Puchov vyhlasené portadlom slovakregion.sk za najkrajSie mesto
Slovenska.

Z historickych atraktivit v okoli sem patri Lednicky hrad, Sklarske muzeum,
Kastiel na Lednickych Rovniach a v Horovciach alebo vyhliadkovu veZzu na Lednic-
kych Rovniach. Za vyznamné miesta v Pichove m6Zeme povaZovat Puchovsku ska-
lu a mizeum. TaktieZ sa tu nachadza mnoZstvo séch, kaplnka a kostoly. Najznamej-
$im ldkadlom su urcite Kapele Nimnica a Nosicka priehrada.

Za prirodné atraktivity regiénu povazujeme prirodnd rezervaciu Lednické
bradlo a prirodnt pamiatku Lednické skalky. Zasahuje sem viacero chranenych
oblasti ako su Biele Karpaty, Javorniky a StraZovské vrchy.
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Co sa tyka spolo¢enskych podujati, v meste Pichov sa kona kazdoro¢ne Folk-
16rny Puchov v juni, Pichovské kultirne leto, Oslavy oslobodenia mesta - Vatra
a Stavanie maja, Puchovsky jarmok, Mestsky bal, Martin na bielom koni, Mikulas-
sky a Vel'konoc¢ny jarmok, FaSiangy po Puchovsky. Mesto Puchov je na spolocenské
podujatia vel'mi bohaty, priCom vacsinou sa predstavuju mestské talenty ale tak-
tieZ byvajua pozvané rozne kapely. Na jarmokoch sa zticastnuju remeselnici z celého
Slovenska.

Milovnici Sportu si v tejto oblasti taktieZ pridu na svoje, nakol'’ko sa tu nacha-
dza mnoZstvo hor, takZe poloha mesta je vhodna na turistiku a taktiez v zime je
mozné vyuzivat lyZiarske zariadenie Certov a Marikova. Nachadzajt sa tu tieZ tri
cyklotrasy s dizkou 36 km (VisitPuchov.sk, 2015).

e Doprava
Z hl'adiska dopravy ma Puchov vybornu strategicki polohu ako v cestnej, tak aj
v Zelezni¢nej doprave. Je vyznamnym Zeleznicnym uzlom na trase Bratislava - Pua-
chov - Zilina - Kosice. Tato trasa je si¢astou paneurépskeho koridoru & 5, ktory
spaja Balt s Jadranom. Dal$im vyznamnym Zelezni¢nym uzlom je na trase Praha -
Kosice. TaktieZ sa mesto napaja dialni¢nym privadzaéom na dialnicu na trase Zili-
na - Bratislava. Dal$im vyznamnym dopravnym uzlom je spojenie na Moravu (Vi-
sitPuchov.sk, 2015).

¢ Infrastruktira sluzieb
V okrese Puchov sa nachiadza 39 ubytovacich zariadeni. V nasledujucom grafe
Obr. 5 je zobrazeny pocet jednotlivych zariadeni.

Pocet ubytovacich zariadeni
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Obr. 5 Pocet ubytovacich zariadeni v okrese Pichov

Zdroj: VisitPuchov.sk, 2015, spracované autorkou.

V meste Ptichov sa nachadza 9 re$tauracii, 6 pizzérii a 8 rychlych obéerstveni. Dalej
sa tu nachadza 33 barov a 16 kaviarni. Mesto Ptuchov sa tak radi medzi mesti
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s najvacSou koncentraciou tychto zariadeni na obyvatel'a. Z hl'adiska dopravy je
moZznost vyuzitia mestskej hromadnej dopravy, 5 taxi sluZieb a 2 poZi¢ovne auto-
mobilov (VisitPuchov.sk, 2015).

4.1.2  Analyza navstevnosti regionu

Na zaklade dostupnych informacii zo Statistického uradu som spracovala nasledu-
jicu analyzu navstevnosti v regiéne. Statisticky tirad Slovenskej republiky uvadza
prevazne informacie o ubytovacich zariadeniach, takZe som musela vychadzat
z tychto Statistik.

Na nasledujucom grafe Obr. 6 je vidiet vyvoj navStevnosti v meste Puchov za
rok 2015. Z grafu jasne vidiet, Ze navStevnost klesa v letnych mesiacoch, nakol'ko
I'udia ovela viac vyhl'adavaju vacSie a vybavenejSie miesta na kupanie a oddych
a taktieZ navstevnost klesa aj v zime, nakol'ko v blizkosti mesta Puchov su len dve
lyZiarske zariadenia.

Za cely rok v meste Pichov prenocovalo 7 177 cudzincov, pri¢om diZka ich
pobytu bola priemerne 3,5 noci. Pichov navstivilo 29 714 domacich obyvatel'ov,
ktory tu priemerne ostali 7,7 noci (Statisticky tirad, 2016).

Vyvoj navstevnosti mesta Puchov
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Obr. 6 Vyvoj navstevnosti v meste Pichov v roku 2015

Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2016, spracované autorkou.

Na zadklade informécii od réznych subjektov cestovného ruchu, mesto navstevuju
z inych narodnosti najma Cesi, Poliaci, Mad’ari, Rusi a Nemci. Mesto sem tam na-
vétivia aj I'udia z Azijskych krajin. Tito I'udia sem cestujti naj¢astejsie za $portovymi
podujatiami, rodinou, pracou (vmeste su velké priemyselné podniky)
a rekreaciou.
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PocCet hostiza rok 2015
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Obr. 7 Pocet ubytovany hosti za rok 2015
Zdroj: Kapele Nimnica, 2016, spracované autorkou.

Na prechadzajicom grafe Obr. 7 vidiet' pocet ubytovanych pacientov v Nimnici za
rok 2015 z hl'adiska réznych foriem cestovného ruchu. Zaujimavostou je, Ze si uby-
tovanie prostrednictvom CK objednalo len 538 I'udi. Dal$ou zaujimavou polozkou
su rekreacné pobyty, ktoré prevysuju tie kipelné. V radmci navStevnosti regiénu
navstevnici vyuzivaju kupele ako bonusovu sluzbu, a preto tieto zariadenia vyuziju
pri rekredcii a zarovenl maji bonusové sluzby vo forme wellnesu a kapel'nych pro-
cedir (Kapele Nimnica, 2016). Dalou moZnostou ziskania informacii o regiéne
a jeho navstevnosti je moZzné ziskat z informacii od Pichovského muzea.

Z grafu Obr. 8 vidiet, Ze navstevnost nie je vel'mi vysok, je kolisava a ma skor
klesajuci charakter. Vacsina zdakaznikov, ktori navStevuji muzeum, su Ziaci
z roznych $kél, najdu sa v$ak aj zakaznici zo zahrani¢ia, prevazne z Ciny.
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Pocdet navstevnikov 2015/2016
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Obr. 8 Navstevnost v Puchovskom muzeu 2015/2016
Zdroj: Mizeum Puchov, 2016, spracované autorkou.

Na grafe Obr.9 je zobrazeny vyvoj trzieb z organizovaného cestovného ruchu
v Trenc¢ianskom samospravnom kraji od roku 2008 do roku 2014. Vyrazny narast
trzieb z CR v Trencianskom kraji bol len v roku 2013, ostatné roky sa vyska trzieb
pohybuje pribliZne v rovnakej vyske.

Vyvoj trzieb z organizovaného CR
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Obr.9 Vyvoj trzieb z organizovaného cestovného ruchu TSK
Zdroj: Statisticky trad Slovenskej republiky, 2016, spracované autorkou.

4.2 Situaéna analyza spolo¢nosti KAROLINA s. r. o.

Spolo¢nost bude analyzovana pomocou ,5C“ ktord pomoéze pri stanoveni marke-
tingovej stratégie.
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4.2.1  Analyza podniku

Spolo¢nost’ Karolina s.r.o. bola zaloZena 10.10.2012. Jedna sa o spolo¢nost
s rucenim obmedzenym, ktora sa venuje viacerym ¢innostiam. Spolo¢nost sa venu-
je poZiCiavaniu svadobnych a spoloCenskych Siat a zaroven prevadzkuje thajské
masaze. Jedna sa o vel'mi mladd spolo¢nost, ktora sa neustdle vyvija a meni. Pred-
met podnikania tejto spolo¢nosti je obsiahly vd'aka jej Sirokej posobnosti. Podl'a
obchodného registra (2016) sa spolo¢nost zaobera poskytovanim masérskych slu-
Zieb od 23.7.2013.

Historia spolocnosti

Spolo¢nost’ bola zaloZena konatel'kou Stanislavou Gombarovou. Sidlo spolo¢nosti
bolo v Bratislave a od 1. 1. 2016 sa sidlo nachadza v Pichove. Dal$ou spolo¢ni¢kou
sa stala Martina Téthova, ktord do spoloc¢nosti pristupila 1. 6. 2013 a svoje poso-
benie skoncila 31. 3. 2014. Zakladné imanie spoloc¢nosti je 5000 €, ktoré je vsak
v sucasnosti uz splatené (Obchodny register SR, 2016).

Organizacna Struktura

V spolocnosti je jednoducha organiza¢na Struktira malého podniku.

Spolo¢nost’ v sicasnosti zamestnava 5 oséb vratane konatelky. Konatelka spoloc-
nosti je zaroven manaZzérkou a dohliada na kvalitné vykonavanie prace. Jeden zo
zamestnancov pracuje vsvadobnom saléne aostatni zamestnanci pracujd
v thajskych masazach. Tieto masaZe riadi veduica prevadzky, ktora informuje kona-
telku o nedostatku produktov, zabezpecCuje Cistenie bielizne, komunikaciu
s klientmi, vybavuje objednavky apodobne. Co sa tyka administrativy
a spracovania dokladov, spolo¢nost vyuZiva sluzby externej firmy.

MasaZe vykonavaju masérky z Thajska, ktoré za pracou pricestovali na Slo-
vensko. Spolo¢nost masérkam zabezpecuje ubytovanie na vlastné naklady
a taktieZ musi zabezpetit neobmedzené mnoZstvo thajskej ryze (KAROLINA s. 1. 0.,
2016).

Portfélio sluZzieb
Spolo¢nost KAROLINA s. 1. 0. prevadzkuje viaceré sluzby, napr. Thajské masaze,
ktoré budd predmetom prace.

V ponuke maju rozsiahlu ponuku masazi, ktoré moézu trvat 30 minut ale aj 2
hodiny, pricom od tohto zavisi aj cena. Ceny masaZzi sa pohybuju od 15 € do 74 €.
Nazvy ponukanych masazi:

e Thajska tradi¢na masaz
Salaksen
Telovy peeling scrub
Ar6éma masaz
Olejova masaz
Masaz chrbta, Sije a ramien
Masaz tvare a dekoltu
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e Reflexna masaz chodidiel

e OSetrenie chodidiel

e OSetrenie a masaz ruk

e Kral'ovska masaz

e Detska masaz

¢ Bylinna masaz
V sucasnosti spolo¢nost’ rozSiruje svoje sluzby o kozmetické sluzby, v ramci kto-
rych pontika o$etrenie pleti, permanentny make-up a podobne. Dalej roziruje spo-
lo¢nost svoje sluzby o nechtové studio a moZnost tetovania a aplikacie piercingov.
TaktieZ sa spolo¢nost zaobera predajom kozmetiky znacky BODHI a prevadzkuje
kurzy Ashtanga jogy s odbornou lektorkou (Karolinapuchov.sk, 2016).

4.2.2  Analyza zakaznikov

Nasledujuca analyza zakaznikov bola vykonana na zdklade dotaznika, ktory zakaz-
nik dostane vZdy pred masaZou. Dotaznik je dostupny v prilohe A.

Priemerny vek zakaznikov sa pohybuje od 28 - 40 rokov, pricom sluzby vyu-
Zivaju najma Zeny, aj ked' tento rozdiel nie je prili$§ vyrazny. Medzi najviac vybera-
né masaze patri olejovd masaz, masaz chrbta, Sije a ramien a v neposlednom rade
tradi¢na thajska masaZz. Klienti preferuju silnejSiu masaz, ktora trva najcastejsie
60 minut a za zdravotné problémy uvadzaju najcastejSie problémy s tlakom. Vyso-
ky je tieZ vyskyt alergii alebo ochorenti Stitnej Zl'azy.

Na nasledujucom grafe Obr. 10 je zobrazené mnozstvo zakaznikov od maja
2015. Ako vidiet vlete, najma v jali nastal vyrazny prepad v navstevnosti, coho
dosledkom je teplé pocasie, nakol'ko klienti ovela viac vyhl'adavaju relax pri vode.
Prepad nastal eSte v mesiacoch januar a december, Co je spOsobené tym, Ze v tomto
obdobi boli sviatky aprevadzka bola zatvorend ataktiez tym, Ze vacSina l'udi
v tomto obdobi investuje do inych darcekov a zimnych dovoleniek.
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Pocet zakaznikov od maja 2015
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Obr.10  Pocet zdkaznikov v saléne 2015/2016
Zdroj: Dotaznikovy vyskum 2015/2016, spracované autorkou.

Na nasledujucom grafe Obr. 11 vidiet vyvoj masaZzi v obdobi od maja 2015 do ja-
nudra 2016. Na tomto grafe taktiez vidiet, Ze klienti jednoznacne preferuju olejové
masaze. Z grafu tieZ zrejmé, Ze pocet jednotlivych masazi ma rastuci trend, avSak
pri olejovej masazi byvaju vyraznejSie prepady. Peknym prikladom rastu poctu
masazi je masaz chrbta.
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Obr.11  Vyvoj masazi 2015/2016
Zdroj: Dotaznikovy vyskum 2015/2016.

Spolo¢nost’ ma momentdalne len dvoch firemnych zakaznikov. Prvou spolo¢nostou
je firma GIMAX a.s., ktora nakupuje darcekoveé poukazky pre svojich zamestnancov
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a klientov. Druhou spolo¢nostou nakupujicou poukazky pre svojich zamestnancov
je Povazska cementdren a. s. alebo aj inak nazyvana Cementaren Ladce.

V tejto oblasti vidim mozZnosti vytvorenia zaujimavej ponuky pre spolo¢nost
Continental Matador a.s., ktora ma mnoZstvo zamestnancov, ktori ziskavaju rézne
zamestnanecké vyhody. DalSou moZnostou je taktieZ venovat poukazky svojim
zahrani¢nym klientom v podobe darceku.

4.2.3 Analyza spolupracujucich firiem a os6b

Spolo¢nost’ KAROLINA s. r. 0. spolupracuje s niekolkymi spolo¢nostami, od kto-
rych nakupuje tovar potrebny k prevadzke alebo vyuZziva iné sluzby.

V rdmci ndkupu masaznych olejov, peelingov, masaznych guli a podobne spo-
lupracuje so spolo¢nostou SOBA s. r. 0. KoSice. Forma spoluprace prebieha cisto na
elektronickej tirovni. Spolo¢nost KAROLINA s. r. 0. objedna tovar prostrednictvom
objednavkového formuldru na webovej stranke thajskamasaz.sk. Tovar je dodava-
ny vzdy kuriérskou sluzbou zvyc¢ajne do 3 - 5 pracovnych dni. Platba prebieha na
dobierku pri preberani tovaru.

Material potrebny k masaZam taktieZ nakupuje aj od spolo¢nosti MedHelp
s. 1. 0.. Okrem iného od tejto spolo¢nosti nakupuje aj ostatny spotrebny tovar ako je
napriklad jednorazova spodnda bielizen, obrusky a papuce. TaktieZ objednavanie
tovaru prebieha prostrednictvom webu a tovar je dorucovany kuriérom na dobier-
ku. Doba dorucenia je taktieZ 3 - 5 pracovnych dni.

Doplnkovy tovar v podobe prirodnej certifikovanej kozmetiky BODHI naku-
puje spolo¢nost od spolocnosti Martina Kubicova - MANA. Prostrednictvom inter-
netového portalu dochadza k vyberu potrebnych produktov. Tovar zvycajne expe-
duju do 24 h alebo uvadzaju, Ze tovar nie je na sklade a teda je dlhsia ¢akacia doba.
Tovar je zasielany vyhradne Slovenskou poStou na dobierku.

Dal$ou spolo¢nostou je PURGO s. 1. 0., ktora sidli v Piichove a poskytuje ¢iste-
nie bielizne potrebnej k vykonavaniu masazi. Bielizen vozi do cistiarne bud’ maji-
telka, alebo si prefi pridu priamo zamestnanci ¢istiarne. Cistenie prebieha cca 2 x
tyzdenne. Ziadna z vy$sie spominanych spolo¢nosti zatial neposkytuje spolo¢nosti
vernostné alebo vel'koobchodné zl'avy.

Spolo¢nost KAROLINA s. . 0. dava do prenajmu priestory Art&Beauty Studiu,
ktoré poskytuje sluzby v oblasti kozmetiky, oSetrenia pleti, oSetrenia a aplikacie
akrylovych nechtov, tetovania, permanentného make-upu a aplikacie piercingu.
Vyska prendjmu je 200 € a zakaznici, ktori vyuZivaju masaZze maju zl'avu 8 % na
tieto sluzby poskytované Art&Beauty Studiom a naopak. Zl'ava pre zamestnancov
je vo vyske 15 %.

Dalej spolo¢nost’ poskytuje priestory certifikovanej instruktorke Ashtanga jo-
gy, ktora v saléone Thajskych masaZzi poskytuje svoje kurzy 2 x tyzdenne po dobu
desiatich tyZdnov. Cena kurzu je 65 € na 10 tyzdnov. InStruktorka neplati prena-
jom a zisk sa deli vo vyske 40 % pre spolo¢nost KAROLINA s. 1. 0. a 60 % pre certi-
fikovanu insStruktorku.
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4.2.4  Analyza konkurencie

Konkurencia v okrese Puchov je vel'mi vel'kd, nakol'ko sa v tak malom okrese vy-
skytuje velké mnoZstvo spoloc¢nosti alebo siukromnikov poskytujicich podobné
sluzby. Tento konkurenc¢ny boj v okrese Puchov nastava prave kvéli mnoZstvu vel-
kych priemyselnych podnikov, ktoré zvysuju kipnu silu obyvatel'stva.

Sports & Training Centre, s. r. 0. - Rehabilitacné centrum

Rehabilitatné centrum poskytuje v ramci svojich sluzieb masaze klasické, reflexné
a lymfatické. Medzi sluzby, ktoré zvysuju atraktivnost' tohto zariadenia, patri moz-
nost’ vyuzitia fyzioterapeuta a réznych fyzikalnych terapii. Dal$im délezitym fakto-
rom je vybudované wellness centrum so saunami, ktoré je vSak mozné si len pre-
najat’ po telefonickom, pripadne osobnom stretnuti. Toto zariadene ubytovava len
hosti v pripade, Ze sa konaju Sportové podujatia a taktieZ sa viac menej Specializuje
na takyto typ zakaznikov. Rehabilita¢né centrum od decembra 2015 do aprila 2016
poskytlo 468 rehabilitacii (stcpu.sk, 2016).

ALEXANDRA HOTEL, s.r. o. - Hotel Alexandra ****

Tento hotel sa nachadza asi 200 m od prevadzky Thajskych masazi, takze ho pova-
Zujeme za najvacsSieho konkurenta. Hotel v ramci svojich sluzieb ponuika wellness,
saunovy svet a moznost zakupenia masazi. Poskytuju klasické, ¢okoladové, medo-
vé, relaxatné masaze alymfodrenaz. Dalsou vyhodou je bezprostredna blizkost
fitness centra (Alexandrahotel.sk, 2016).

ALEXANDREA HOTEL, s. r. o. - Sport Hotel Alexandra ***

Dalsi hotel, ktory sa nachaddza v meste Ptichov poskytuje obmedzenejsiu ponuku
z hl'adiska masaZzi. Ako jediny z konkurentov v Pichove poskytuju thajskd masaz,
d’alej bankovanie, lymfodrenaz, podvodnd masaz a klasickd masaz. Okrem tychto
sluzieb taktieZ prevadzkuju wellness a sauny (Alexandrasporthotel.sk, 2016).

Kupele Nimnica

Kupele Nimnica st velkym konkurentom spolo¢nosti KAROLINA s. r. 0., nakol’ko
svoje liecebné procedury poskytuju aj klientom, ktori prave neabsolvuja kipel'na
liecbu.

Z masazi poskytuju klasické, reflexné, Sportové masaze, medové detoxikacné
masaze, masaze s lavovymi kamenimi a bankovanie. Okrem masazi taktieZ ponuka-
ju rozne zabaly, perlickovy kupel a iné procedury, ktoré moézu byt vel'kym lakad-
lom pre klientov. Dal$im plusom je moZnost vyuZitia wellness bazénu, ktory je
vhodny aj na plavanie s kapacitou 25 0séb. V ramci poskytovanych sluZieb za rok
2015 poskytli 35 674 Kklasickych masazi, o je oproti konkurencii niekol'’ko ndsobne
viac. Do tychto masazi su v§ak zapocitané aj masaze kupelnych hosti. Masazi, ktoré
si klienti sami zaplatili bez zdravotnej poistovne je 3 798 (kupelenimnica.sk,
2016).
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Sukromni maséri

V meste Pdchov sa taktiez nachadza mnoho sikromnych masérov, ktori poskytuja
rozne druhy masazi. Velkou vyhodou je moZnost poskytovania masazi doma, ¢o
moZe byt pre klientov najvacsim ldkadlom a niZSie ceny oproti masaznym salénom
a hotelom. Sikromnici vS§ak maju prevazne uz stalu klientelu, ktora chodi na masa-
Ze v pravidelnych intervaloch.

Priemerny pocet masazi za mesiac
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Obr.12  Priemerny pocet masaz{ za mesiac v porovnani s konkurenciou
Zdroj: informacie od jednotlivych subjektov, spracované autorkou.
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Prehl'ad silnych a slabych stranok konkurentov

Tab. 1 Prehlad silnych a slabych stranok konkurentov

Silné strank Slabé stran

STC Fyzikalne terapie Menej druhov masazi
Fyzioterapeut Pomer diZka masaZe a cena
Sauny a wellness poloha
Ubytovanie
Bezbariérovy pristup
Hotel Alexandra Ubytovanie Menej druhov masazi
Wellness a fitness Pomer dizka masaze a cena
Poloha hotela poloha
Restauracia
Bezbariérovy pristup
Sport Hotel Ubytovanie Menej druhov masazi
Alexandra Sauna a solarium Pomer diZka masaZe a cena
ResStauracia poloha
Poloha hotela
Bezbariérovy pristup
Kupele Nimnica Zname kupele Zameranie na pacientov
MnoZstvo liecebnych vyzadujucich kdapel'nu liecbu
proceddr Poloha
Wellness
Sol'na jaskyma
Ubytovanie
Restauracia
Primerané ceny
Balicky pobytov

Bezbariérovy pristup

Zdroj: spracované autorkou.

Na zaklade ziskanych podkladov od jednotlivych konkurentov navstevuju ich za-
riadenia prevazne turisti slovenskej, Ceskej, pol'skej, mad'arskej, ruskej a nemecke;j
narodnosti. Niekedy majui hosti aj z Ciny alebo z ostatnych azijskych krajin. Tento
fakt je dolezity pre spoloénost KAROLINA s. r. 0., pretoZe tieto osoby st potencial-
nymi zakaznikmi.

Porovnanie konkurencie z hl'adiska webovych portalov

Webové portaly konkurencie budi porovnavané z hl'adiska orientacie na stranke,

zdrojového kédu, zobrazovania vo vyhl'adavacoch, prekladu do inych jazykov a iné.
Z analyzy jednotlivych webovych stranok je mozné zhodnotit, Ze ani jedna zo

spolo¢nosti na svoj web neaplikuje optimalizaciu pre vyhl'adavace. Orientacia na
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strankach je jednoducha adizajn stranok je novy a prijemny, okrem webovej
stranky Kdpel'ov Nimnica. Kazda stranka je minimalne v jednom cudzom jazyku -
anglictine. STC a Kupele taktieZ maju stranku v nemcine alebo v rustine, nakol'ko
maju vel'a takychto klientov. VSetky spolocnosti su registrované na socialnej sieti
Facebook, podobne ako spolo¢nost KAROLINA s.r.o. Vramci zobrazovania vo
vyhl'adavacoch podla kl'i¢ového slova ,, masaz Puchov“ maju Thajské masaze - Ka-
rolina jednoznacné prvenstvo, dokonca sa zobrazuju vo vyhl'adavaci viackrat.

Tab. 2 Porovnanie webov konkurencie

STC Hotel Alexandra Sport Hotel Kupele
Alexandra Nimnica
Orientacia na
A v v v v
stranke
Zobrazenie vo Pozicia C. f ey f Pozicia
vyhladavati 4 Pozicia ¢. 15 Pozicia ¢. 20 ~100
Optimalizacia vo " " . CiastoCne nad-
b s X CiastoCne nadpisy . X
vyhl'adavaci pisy
Prekl.ady do inych 3 1 1 3
jazykov
Dizajn stranky v v v X
Socialne siete Facebook Facebook Facebook Facebook
Iné referencie hodnotenie hotela X X

Zdroj: spracované autorkou.

Zhodnotenie postavenia na trhu
Z hl'adiska postavenia na trhu ma spolo¢nost’ v meste Puchov prvenstvo v pocte
masazi za mesiac. V pripade, Ze berieme do Gvahy cely okres Puchov a teda aj Ku-
pele Nimnica, tak spolo¢nost KAROLINA s. r. 0. neméZe tomuto subjektu ani zd’ale-
ka konkurovat. Konkurenciou moéze byt zhladiska jedinec¢nosti poskytovanych
sluzieb vSetkym subjektom, na kolko v thajskych masazach ma konkurenciu len
v Sport Hoteli Alexandra, ktory v$ak pontka len jeden druh tejto masaze.

Thajské masaze - Karolina maju oproti ostatnym subjektom vyhodnejsiu po-
lohu a taktieZ primeranejsie ceny v pomere diZka masaZe a cena. Tymto spdsobom
si taktieZ zabezpecuje zlepSenie postavenia na trhu.

4.2.5  Analyza makro prostredia

Analyza makro prostredia bude vykonana pomocou PEST analyzy, ktord povaZzu-
jem za najvhodnejSiu. Budi spracované politické, ekonomické, socidlne
a technologické faktory.

Politicko-pravne prostredie
Z hl'adiska politicko-pravnych faktorov, podnik najma ovplyviiuje vyska dani, za-
kon o praci cudzincov, zadkonnik prace a iné.
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Zakon o praci cudzincov je oznaceny ako zakon ¢. 495/2013 a bliZSie informa-
cie sa nachadzaja v §21. V ramci prace cudzincov su nutné ré6zne povolenia na ob-
sadenie volného pracovného miesta alebo napr. povolenie na zamestnanie. Dal$im
dolezitym predpisom je zakonnik prace, ktory popisuje odmenovanie zamestnan-
cov, popisuje spravnost pracovnych zmlav ¢i vysku odvodov. V sticasnosti je Na-
rodnej rade Slovenskej republiky predloZenych niekol'ko navrhov zakonov na
zmenu zakonniku prace. Jedna sa o napriklad o zvyhodnent mzdu o 25 % z prie-
merného zarobku zamestnancom, ktori pracuju v sviatky a v nedel'u alebo zamest-
nanec za pracu v tieto dni moZe cerpat ndhradné vol'no, avsak neziska zvyhodne-
nie. Dal$ou zmennou v zakonniku préace a zakonu o dani z prijmov je stravovanie
zamestnancov, kde je zamestnavatel’ povinny zabezpecit zamestnancovi spravnu
vyZivu na pracovisku alebo v jeho blizkosti. Toto moZe zabezpecit formou jedného
teplého jedla a napoju, poskytnutim stravovacich poukaZok alebo finan¢ného pri-
spevku. Taktiez je pripravovany zakon, ktory upravuje poberanie dovolenky za-
mestnancom alebo podanie vypovede zamestnancom. Tieto zakony nadobudaju
platnost od roku 2017.

Dal$im pripravovanym zakonom je zakon o ochrane zdravia pri praci. To
znamena, Ze zamestnanci musia absolvovat pravidelné preventivne lekarske pre-
hliadky (nrsr.sk, 2016).

Pre dalSie pracovné ucely je dolezity taktiez Zakon o daniach zprijmu
€.595/2003 zbierky zakonov aZakon odani zpridanej hodnoty ¢.222/2004
zbierky zakonov. Dal$im déleZitym zakonom je Zakon & 289/2008 Zb. zakonov
o pouZzivani elektronickej registra¢nej pokladnice.

Ekonomické prostredie

Miera nezamestnanosti v Slovenskej republike prvom Stvrtroku 2016 dosahuje
11,69 % . Miera celkovej nezamestnanosti v okrese Puchov podl'a marcovych Sta-
tistik roku 2016 je 5,93 %. Miera evidovanej nezamestnanosti je 4,89 % a v okrese
Plichov je 22 780 ekonomicky aktivnych obyvatelov (Ustredie prace, socialnych
veci arodiny, 2016).

Priemerna mesa¢na hruba mzda v Trenc¢ianskom kraji za rok 2015 je 894 €
(profesia.pravda.sk, 2016). Kdpna sila za rok 2015 dosiahla vysku 7 769 € na jed-
ného obyvatela, av§ak velmi zaostava za eur6pskym priemerom (gfk.com, 2015).
V meste Puchov je vysSia kipna sila, pretoze sa v tejto oblasti nachddza mnoho
priemyselnych podnikov, ktoré ju zvysSuju.

Ceny na Slovensku za prvy Stvrtrok 2016 klesli 0 0,5 %. V roku 2015 bola in-
flacia -0,3 %. Vyvoj cien masaznych olejov, ktoré by mohli ovplyvnit fungovanie
spoloc¢nosti nezaznamenal Ziadne vyraznejSie vykyvy. Ceny olejov sa pohybuju od
4 € nahor. Priemerna cena olejov je 8 € - 14 €. Tato analyza prebehla na zaklade
udajov ziskanych z portalu Heureka.sk. Podl'a portalu topreality.sk (2016) ceny
prenajmu priestorov rastu. Cena prenajmu v roku 2015 oproti roku 2014 narastla
o cca 70%. Rast cien sa o¢akava aj nad’alej. Co sa tyka vyvoja cien energii, tak sa
ocakava, Ze cena za elektrinu pre malé podniky klesne o 1,1 % a cena za vykurova-



Prakticka cast 47

nie sa nezmeni. Cena za vodné a stocné ostava pre rok 2016 na ciastke 1,998 €/m3
(teraz.sk, 2015).

Socialne prostredie

V okrese Puchov podla posledného scitania I'udu z roku 2014 Zije 44 537 obyvate-
I'ov. Hustota zaludnenia je 118,66 obyv./km2. V meste Puchov vroku 2015 Zilo
18 084 l'udi a prirodzeny prirastok bol 26 l'udi. Priemerny vek obyvatel'stva je
38,91 rokov a v produktivnom veku sa nachadza 74,7 % obyvatel'stva.

NajcastejSie vzdelanie obyvatelov je uplné stredné odborné s maturitou
(27,82 %), vysokoskolské vzdelanie (14,72 %) a uctiovské bez maturity (11,06 %).
Prekvapivou Statistikou je, Ze az 13,90 % obyvatel'ov je bez vzdelania a 11,38 %
obyvatel'ov ma len zakladné vzdelanie.

Nakol’ko je v oblasti taktieZ dostatotne rozsireny kongresovy cestovny ruch,
prichddza sem mnoZstvo podnikatel'ov, ktori vyuzivaju a zvysSuju atraktivnost slu-
Zieb v regiéne (VisitPuchov.sk).

Technologické prostredie

V celom okrese je dostupnych niekol'’ko poskytovatel'ov internetovych a mobilnych
sluZieb. Internet je stale rozsirujucou sa formou komunikacie so zakaznikmi. Za-
kaznici si dnes uz objednavaju sluzby alebo nakupuju tovary prostrednictvom in-
ternetu stéle viac a viac. Dal$im déleZitym faktorom je vlastnenie platobného ter-
minalu a dostatoc¢nej kancelarskej techniky, potrebnej na spracovanie administra-
tivnych prac a ponuk pre klientov.

V sticasnosti sa vel'mi rozsiruje vyuzivanie mobilnych aplikacii. Do budicnosti
by spolo¢nost’ mohla uvazZovat o mobilnej aplikacii, prostrednictvom ktorej by si
klienti mohli zarezervovat masaz, pripadne objednat’' masazny olej alebo iny pro-
dukt.

4.3 Marketingova stratégia

Sucasna marketingova stratégia podniku pochadza z roku 2015.

4.3.1 Marketingové ciele a sposoby ich dosahovania

Zvysenie poctu zakaznikov o 20 % do jedného roka
Neustale zvySovanie kvality sluzieb
Zvysenie mnozstva poskytovanych sluzieb o 20 % do roka a pol
Ziskovost podnikania

e ZvySenie povedomia o spolo¢nosti
Marketingovy ciel, ktory sa tyka zvySenia poctu zakaznikov je dosahovany pomo-
cou vyhodnych ponuk a vernostného programu, ktory poskytuje ¢lenom zl'avy. So
zvySenim poctu zakaznikov taktiez suvisi zvySenie povedomia o spoloc¢nosti, ktoré
je  dosahované reklamou  prostrednictvom  Facebooku, billboardov
a zabezpecovanim spoluprace s ostatnymi subjektmi cestovného ruchu, ktoré budu
spolo¢nost propagovat.
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ZvySovanie pocCtu zakaznikov mézZe byt aj pomocou aplikacie ostatnych foriem
internetového marketingu ako je pisanie ¢lankov o poskytovanych sluzbach, refe-
rencie od ostatnych zakaznikov, reklama na internete alebo spravna SEO optimali-
zacia.

4.3.2 Vyuzitie internetového marketingu v sucasnej marketingovej
stratégii

V suCasnej marketingovej stratégii je internetovy marketing vyuZivany na mini-
malnej urovni. Internetovy marketing sa vyuZziva len vo forme reklamy prostred-
nictvom socidlnej siete Facebook. Tuto reklamu vyuZiva spolo¢nost len
v neplatenej verzii. Na Facebook konatel'ka alebo recepcnd prispieva niekol'’kokrat
denne, pricom propaguju jednotlivé novinky v masazach alebo rozSirujucich sa
sluzbach. Na facebookovej stranke sa taktieZ nachadza fotografia prevadzky, in-
formacie o firme, otvaracie hodiny a r6zne iné fotografie, ktoré pribliZuji atmosfé-
ru tohto relaxa¢ného centra.

Stranku Karolina - Thajské masaze (www.facebook.com/www.karolina pu-
chov.sk) na Facebooku sleduje 352 l'udi. AZ 81 % fanusikov tvoria Zeny, pricom
28 % z nich je vo veku od 25 - 34 rokov. Muzov, ktory sleduju tuto stranku je iba
19 % a najvacsie zastdpenie je v rovnakej vekovej kategorii s hodnotou 8 %. Ludia,
ktori tiito stranku vyhl'adavaju st najma Slovéci, Cesi, Nemci a Angli¢ania.

Podiel vekovych kategorii na Facebooku

H18-24 mW25-34 W35-44 MW45-54 55-64 ostatné

———_55-64

5%
\ostatné
6%

Obr.13  Podiel vekovych kategérie na FB stranke
Zdroj: Facebookova stranka, 2016, spracované autorkou.


https://www.facebook.com/www.karolinapuchov.sk/timeline
http://www.facebook.com/www.karolina%20puchov.sk
http://www.facebook.com/www.karolina%20puchov.sk
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Pocet Zien a muzov

W ieny

muzi

Obr.14  RozloZenie pohlavi na FB stranke
Zdroj: Facebookova stranka, 2016, spracované autorkou.

Na grafoch vidiet rozloZenie jednotlivych vekovych kategorii a pohlavi, podl'a toho
ako su zastupené na FB stranke. NajvacSie dva segmenty su vo veku od 25 - 34
a 35 - 44. To, ¢o vidiet z prechadzajucich grafov potvrdzuju rovnako aj dotazniky,
ktoré Klienti vypliiujua pred absolvovanim masaze.

Lokalne Statistiky urcuju vyhl'adavanie 'ud'mi, ktori sa nachadzaji max. 150 m
od prevadzky. Vekova kategoria tychto l'udi je taktieZ 25 - 34 rokov. Ludia tito
stranku vyhl'adavaji najma v piatok vecer v ¢ase od 20:00 do 21:00.

V ramci hodnoteni na Facebooku od zakaznikov ziskali najvysSie hodnotenie.
Zaroven v napisanych recenziach sa vyskytujua len dobré postrehy, ktoré chvalia
personal a kvalitu masérok. Za vel'ké pozitivum pokladdm, Ze odozva na spravy
klientom je vel'mi vysoka a trva len par minut, naopak negativom je, Ze na stranke
sa nenachadza na viditelnom mieste uverejnené logo spolocnosti.

Za dalSiu formu internetového marketingu moéZeme povazovat prezentaciu
spolo¢nosti pomocou webovej stranky, na ktorej taktieZ uvadzaja svoje najaktual-
nejSie novinky z prostredia prevadzky. Webova stranka je na vysokej uUrovni
a z hl'adiska Struktary ju pokladdm za vhodne spracovanu. Na stranke sa nachadza
prehl'adne spracované hlavné menu. Po prechode na niektoré zloZky menu sa ob-
javia d'alSie podkategérie. Na stranke sa nachadzaja popisy jednotlivych masazi,
cennik, kontakt a otvaracie hodiny. TaktieZ sa tu nachddzaji novinky, ktoré sa ob-
javili v saléne v roku 2016. Za d'alSiu vhodnu formu propagacie povaZujem, Ze na
stranke sa nachadza odkaz na Facebook s moZnostou oznacenia ,Paci sa mi to“
ihned’ na webovej stranke.

Stranku povaZujem za reprezentativnu, avSak pokial' ma viest' k podpore ces-
tovného ruchu a maju sa na nej orientovat’ aj cudzinci, pokladam za negativum, Ze
je iba v jednom jazyku - slovencine. Pri nasledujucej analyze webovej stranky som
vyuzivala nastroj GoogleAnalytics.

Nasledujuca Tab. 3 zobrazuje pocet pristupov zjednotlivych prehliadacov.
NajvyuZzivanejSim prehliadacom je Google Chrome. Zaujimavostou moZe byt tak-
tiez Casto vyuZzivany prehliadac¢ Safari, ktory je vyvinuty spolo¢nostou Apple. Zau-
jimavostou taktieZ je, Ze az 22,32 % navstevnikov vyuZiva pri navsSteve webovej
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stranky prostrednictvom mobilného telefonu operacny systém Android a 11,26 %
iOS od spolocnosti Apple. Z coho by sme mohli sudit, Ze tieto sluzby vo vacsej mie-
re vyuziva spolo¢nost vyssej platovej triedy.

Tab. 3 Pocet navStevnikov z réznych prehliadacov

Vyhl'adavac Pocet relacit Relacie v % \
Chrome 1007 53,3
Firefox 325 17,2

Safari 251 13,3
Internet Explorer 125 6,6
Opera 69 3,7

Zdroj: Google Analytics, spracované autorkou.

Co sa tyka navstevnosti webu tak 63 % navstevnikov st Zeny a aZ 51 % navstevni-
kov tvoria l'udia vo veku od 25 - 34 rokov. Na stranku sa taktieZ v priemere vracia
len 23,8 % potencidlnych zakaznikov. Kéd Google Analytics bol pridany do zdrojo-
vého kédu webovej stranky az v oktébri v roku 2015, takZe Tab. 4 zobrazuje nav-
Stevnost za pol roka od oktébra 2015 do marca 2016.

Tab. 4 Navstevnost webovej stranky 2015/2016

Nazov mesiaca Pocet navstev

Oktéber 2015 178
November 2015 205
December 2015 236

Januar 2016 224

Februar 2016 273

Marec 2016 178
Spolu 1294

Zdroj: Google Analytics, spracované autorkou.

Na d'alSom grafe Obr. 15 je zobrazeny vyvoj navstevnosti za obdobie 2015/2016.
Z grafu je zrejmé, Ze navStevnost ma pomaly rastici trend. Vyrazny prepad
v navstevnosti nastal v Marci, ¢o mdze byt spdsobené napriklad tym, Ze salén bol
zatvoreny v obdobi Velkono¢nych sviatkov a vac¢sina I'udi bola odcestovana. Preto
tieto sluzby vyhl'adavali ovel'a mene;j.
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Navstevnost webovych stranok
2015/2016
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Obr.15  Vyvoj navstevnosti webovych stranok za obdobie 2015/2016
Zdroj: GoogleAnalytics, 2016, spracované autorkou.

Na d’'alSom obrazku, ktory je priamo z Google Analytics je vidiet vyvoj navStevnosti
od polovice februara 2016 do polovice marca 2016. Navstevnost je zobrazena po
diioch. Ako vidiet navstevnost pomalicky klesala, ¢o je zrejmé aj z prechadzajtce-
ho grafu. Priemerna mesacna navstevnost dosahuje 216 navstev. TaktieZ na ob-
razku vidiet, Ze miera okamZitych odchodov je 27 %, ¢o povaZujem za prijatel'né
¢islo. Dal$ou zaujimavostou je, Ze potencialni zakaznici zotrvajt na stranke skoro 3
minuty.

1 Goagle Ansiytcs pomovski siicks  Preblady  Prisposobori

Prehlad publika

Obr.16  Google Analytics - KAROLINA s. . o.
Zdroj: Google Analytics, 2016.

Nasledujuci graf Obr.17 zobrazuje percentudlne vyjadrenie sprostredkovacich
kanalov, prostrednictvom ktorych sa potencialni zakaznici dostavaju na webovl
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stranku. Zaujimavostou je, Ze az 26 % potencialnych zakaznikov prichadza na
stranku prostrednictvom zadania presnej adresy. Tato informacia je pre spoloc-
nost dolezita, nakol'’ko poukazuje na to, Ze I'udia ju poznaju.

B Organické vyhladavanie M Priame zadanie adresy

m Odkazy na stranku Sociélne siete

T Socialne siete
2%

Obr.17  Sprostredkovacie kanaly
Zdroj: Google Analytics, 2016, spracované autorkou.

Ostatné formy propagacie prostrednictvom internetu ako je napr. content
marketing, SEO, bannerova reklama alebo Google Adwords spolo¢nost nevyuziva.
Tieto formy propagacie budu vyuzité v navrhu internetovej marketingovej kampa-
ne na podporu cestovného ruchu.
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4.4 SWOT analyza

Nasledujuca SWOT analyza zahfiia silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Tato
analyza je taktieZ zameranda z pohl'adu internetového marketingu.

Tab.5 SWOT analyza spolo¢nosti

Silné stranky Slabé stranky
Poloha prevadzky Nedostatok parkovacich miest
Vzhl'ad prevadzky a moderné vybavenie Malé povedomie verejnosti
Mnozstvo a kvalita masazi Kratka posobnost podniku
Primerané ceny Umiestnenie na prvom poschodi - absencia
Kvalifikované thajské masérky vytahu a bezbariérového pristupu
Ponuka doplnkovych sluzieb Nedostatocna reklama
Osobny pristup Nedostato¢ny internetovy marketing
Staly personal Webova stranka v jednom jazyku
Vernostny program Neoptimalizovana webova stranka
Webové stranky

Vzhl'ad webovej stranky
Bezplatna propagacia na socialnych sietach

PrileZitosti Hrozby
Rozsirenie klientely Mnozstvo subjektov poskytujicich masaze
Ziskanie dobrého mena na trhu Vstup novej konkurencie
Rozvoj cestovného ruchu v oblasti Zvysenie cien
Rastuci trend starostlivosti o telo ZnizZenie kupnej sily obyvatel'ov
Vzrastajuci dopyt po sluzbach Zmeny potrieb zakaznikov
Rast zivotnej tirovne v regione Naklady na energie
Zvysenie navstevnosti stranok a salénu Legislativne zmeny
v dosledku kvalitnej internetovej kampane ZlepSenie internetového marketingu

konkurencnych spolo¢nosti

Nedostatocné financie na internetovi kampan

Zdroj: spracované autorkou.

4.5 Navrh internetovej marketingovej kampane

V nasledujuicej kapitole bude spracovana internetova marketingova kampan, ktora
bude viest kzviditelneniu thajskych masazi ataktieZ podpori cestovny ruch
v regione.

V rdmci kampane bude navrhnuté aj platené aj neplatené formy internetového
marketingu, ktoré by mohli mat prinos pre dany subjekt. Medzi doposial’ vyuZiva-
né formy internetového marketingu patri len prevadzka webovej stranky a stranka
na Facebooku.
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Na zaklade dotaznika a ostatnych analyz za cielovy segment zvolime l'udi vo
veku od 25 do 45 rokov. Z hl'adiska geografie segment nebude bliZSie urceny, na-
kol'ko spolo¢nost by mala cielit na zakaznikov z roznych katov sveta, ktori do tejto
oblasti cestuju. Pdjde o strednu a vysSiu platovu triedu a l'udi, ktori obl'ubuju tito
formu oddychu. Do tohto segmentu nezahfiiame len turistov ale aj miestnych oby-
vatel'ov.

Z hl'adiska positioningu budu v ramci nastrojov internetového marketingu
vyzdvihované kvality spolo¢nosti KAROLINA s.r.o., odli$nosti od konkurencie
akymi su napriklad certifikované thajské masérky, kvalita poskytovanych sluzieb,
vyhodné ceny. Tieto informacie budu zakaznikom sprostredkované prostrednic-
tvom jednotlivych nastrojom s ciel'om zviditel'nit spolo¢nost’ a vytvorenie dobrého
mena na trhu.

Cielom tejto internetovej kampane su nasledujice marketingové ciele, ktoré
boli uvedené v kapitole ¢. 2.4.3 :

e Poskytovanie informacii o produktoch a ¢innostiach firmy

e Ziskavanie informacii od zakaznikov, ich poZiadavkach, preferenciach
a skusenostiach

e Udrziavanie staleho kontaktu so zakaznikmi

Navrh internetovej marketingovej kampane:

1. SEO - optimalizacia pre vyhl'adavace. V ramci optimalizacie pre vyhl'adavace
bude spracovana predchadzajica analyza webovej stranky z hl'adiska page-
ranku, pozicie vo vyhl'adavacoch Google a spracovanie kl'i¢ovych slov. Cena
SEO je rozna azalezi od velkosti stranok. Cena za predchadzajucu analyzu
webovej stranky sa pohybuje od 550 - 750 € (zelenypes.sk, 2016).Cena za
SEO optimalizaciu sa pohybuje od 199 € (seoup.sk, 2016).Cena vSak moze byt
aj vyssia, zaleZi od poskytovanych sluZieb.

Po analyze bude nasledne spracované SEO z hl'adiska zdrojového kédu
a registracie do katal6gov, ktoré zabezpecia spatné odkazy na stranku.

2. Spatné odkazy - vybudovanie spatnych odkazov povedie k zvySeniu pageran-
ku stranky a lepSej spolupraci medzi jednotlivymi subjektmi. Navrh na vytvo-
renie vzajomnych odkazov s tymito webovymi portalmi:

= Mesto Puchov - puchov.sk

= Portal CR v Meste Puchov - visitpuchov.sk

= STC ( Sport & Training Centre Puchov) - stcpu.sk

»= Hotel Alexandra - alexandrahotel.sk

= Alexandra Sport Hotel - alexandrasporthotel.sk

= Kupele Nimnica - kupelenimnica.sk

Tato spolupraca by fungovala na principe kooperativnej propagacie me-

dzi Thajskymi masdZami - Karolina a ostatnymi subjektmi cestovného ruchu.
Spolo¢nost KAROLINA s.r.o. by rozsirila kategérie na svojej stranke, kde by
uviedla svojich partnerov aich webové stranky. Jedna sa o bezplatnu formu
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reklamy, nakol'ko by vznikla na zaklade dohovoru medzi jednotlivymi subjek-
tmi.

3. Preklad webovej stranky - stranka spolo¢nosti by mala byt preloZena do
dvoch cudzich jazykov ato do anglitiny a nemciny, pretoZe pri navSteve
stranky sa zahrani¢ny uZivatel na stranke nezorientuje. Cena prekladu za
normostranu sa pohybuje od 9,87 € (prekladstranok.sk,2016). Celkova cena
teda zaleZzi od obsahu, ktory je nutné preloZit.

4. Registracia na portaly cestovného ruchu. Registracia na portaly cestovného
ruchu pomoéZe klepSej orientacii turistov a zviditeneniu oblasti z hl'adiska
ponukanych sluZieb. Registraciu odportcam na portaly Foursquare, TripAdvi-
sor, TravelGuide. Cena za registraciu na Foursquare je jednorazovo 20 $ (Fo-
ursquare.com, 2016) a na TravelGuide 99 € (Travelguide.sk, 2016). TripAdvi-
sor ma zdkladnu registraciu zdarma.

5. Mapy Google - firma bude zaregistrovand do map Googlu, kde bude mat’ vy-
tvoreny vlastny profil s otvaracimi hodinami, profilom a fotografiami. Zaroven
prostrednictvom tejto sluzby mézu zadkaznici pridavat recenzie. Registracia na
tento portal je zdarma.

6. E -mailing - v ramci e-mailingu bude firma zasielat tyZden po masaZzi formu-
lar, v ktorom sa bude pytat zdkaznikov na spokojnost’ s masazZou, personalom,
prostredim a na pripadné zmeny, ktoré by Kklienti ocenili.

Dalej v ramci e-mailingu je vhodné zasielat’ newslettre, prostrednictvom
ktorych bude cielit na sucasnych zakaznikov ale inovych zakaznikov. Tuto
formu marketingu spolo¢nost moze cielit aj na potencidlnych partnerov
z oblasti cestovného ruchu, akymi sd napr. hotely. Cena za e-mailing sa pohy-
buje od 1 000 € mesacne (robertnemec.com, 2016).

7. Google Adwords - vramci Google Adwords navrhujem vytvorenie dobrej
marketingovej kampane na zdklade dobrych klicovych slov. Tato kampaii po-
vedie k vy$Siemu zobrazovaniu vo vyhl'adavacoch. Cena zaleZi od toho, kol'ko
chcete investovat do kampane. Vytvorenie kampane stoji 199 € a sprava 99 €
za mesiac (wsd-europe.com, 2016).

8. Socidlne siete - spolo¢nost v sucasnosti vyuziva sluzby Facebooku, avsak nie
v platenej verzii. V platenej verzii sa zvysi dosah na pocet potenciadlnych za-
kaznikov a zobrazovanie na miestach urc¢enych pre reklamu. Cena za propaga-
ciu na Facebooku taktieZ zavisi od toho, kol'ko chce spolo¢nost investovat. Da-
lej na navrhujem registraciu na Instagram, Twitter a Google +.

9. Content marketing - vytvorenie blogu na webovych strankach spolo¢nosti,
ktory bude prinasat’ klientom informdacie o masazach, pontukanych sluzbach,
novinkach. Dolezitym prvkom je pisanie ¢lankov, tak aby boli v nich vyuZivané
kl'i¢ové slova a prinasali klientom zaujimavé informacie. Ceny za normostra-
nu pri pisani ¢lanku sa pohybuje od 5 € (copywriter-web.cz, 2016) do 25 €
(clanky.tez.cz, 2016) za normostranu.
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10. Video - vytvorenie videa, ktoré by propagovalo tieto Thajské masaze. Na vi-
deu by mohli byt ukazané krasne reprezentativne priestory, ukazky z masazi.
Cena za video marketing sa pohybuje od 1 000 € v pripade, Ze organizatorom
celého natacania je spoloCnost. Pokial si firma najme int spolo¢nost na vytvo-
renie takejto reklamy, suma sa méze pohybovat’ aj nad 5 000 € (m-journal.cz,
2013).

11. Mobilna verzia webu a mobilna aplikacia - v sicasnosti sa weby uZ prisposo-
buji mobilnym telefénom a tento trend stale rastie. Preto odpordc¢am spolo¢-
nosti vytvorenie mobilnej verzie webovej stranky. Cena za responzivny dizajn
sa pohybuje od 150 € (alejtech.sk, 2016). Cena za vytvorenie mobilnej aplika-
cie, vramci ktorej by si klienti napr. mohli zarezervovat masaz sa pohybuje
pri takejto aplikacii od 899 € (wsd-europe.com, 2016).

Vyhodnocovanie tejto marketingovej kampane bude prebiehat na zadklade dostup-
nych Statistik z GoogleAnalytics, dotaznikov a z ekonomického prinosu tejto kam-
pane.

4.6 Aplikacia internetového marketingu

V ramci aplikacie internetového marketingu nie je mozné aplikovat vSetky navr-
hované nastroje, nakol'ko to vyZaduje znacné financie spolo¢nosti. Internetovy
marketingu bude aplikovany aj na webové stranky
(http://www.karolinapuchov.sk/thajske-masaze/sk/) spolo¢nosti KAROLINA s.r.o.

4.6.1 Optimalizacia pre vyhl'adavace - SEO

Analyza pred aplikaciou SEO

Pred zaciatkom samotnej aplikdcie SEO som sa venovala analyze si¢asného stavu
webovej stranky spolo¢nosti KAROLINA s. r. 0. z pohl'adu optimalizécie pre vyhla-
davace.

V rdmci analyzy som sa najprv venovala pristupnosti webu z hl'adiska réznych
prehliadacov. K tejto analyze som vyuzila webovt stranku browsershots.org, ktora
pracuje so 153 prehliada¢mi. Pomocou tejto analyzy méZem povedat, Ze webova
stranka je vytvorend kvalitne, nakol'’ko problém zo zobrazenim nastal len v 17 pri-
padoch a v dalsSich 11 pripadoch sa jedna uz o nepouzivané prehliadace. Najvacsi
problém nastal pri zobrazeni v prehliadaci s distribtuiciou Linux Ubuntu alebo pri
Mac OS X a pri niektorych verziach prehliadaca Chrome.

Webovu stranku som dalej podrobila analyze pomocou page ranku, pricom
som zistila, Ze stranka v tejto oblasti dosahuje nulové vysledky ako je vidiet aj na
Obr. 18. To, Ze stradnka ma nulovy page rank znamena, Ze na stranku Ziadne déleZi-
té webové stranky neodkazuju. VyuZila som Google toolbar, ranky.cz, page-
rank.jklir.net, page-rank.sk, rank.isecure.cz. Na vSetkych otestovanych portaloch
dosahovala webova stranka rovnaké vysledky.


http://www.karolinapuchov.sk/thajske-masaze/sk/
http://www.karolinapuchov.sk/thajske-masaze/sk/
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™ ranky Nov{ ucet | Prihlésit se ~
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http:/iwww.karolinapuchov.sk/thajske-masaze/sk/ ranky
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Obr.18  Zobrazenie hodnotenia stranky v jednotlivych vyhl'adavacoch
Zdroj: ranky.cz, 2016.

Vramci d'alSej analyzy som vyuzila sluzby webového portalu seonastroje.cz, po-
mocou ktorého som zistila, na akej pozicii sa webova stranka umiestnuje
z hl'adiska klicovych slov. Ako vidiet na nasledujicich obrazkoch pokial’ poten-
cidlny zakaznik zada do vyhl'adavaca ,masaz Puchov“, webova stranka sa zobrazi
ako prvy odkaz. Je to vSak spO0sobené tym, Ze sa jedna o regionadlne vyhl'adavanie
podla miesta. Pokial' vSak klient zad4a vSeobecnejSiu poziadavku ato napriklad
,Mmasaz“ webova stranka sa zobrazi aZ na tretej strane vo vyhl'adavaci Google na
pozicii ¢. 31.
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Vysledek:

www.karolinapuchov.sk/thajske-masaze/sk / masaz puchov

Vyhledavac Fozice Pocet vysledkd
Seznam: =100 36 968
Google CF 171 000
Google EM: =100 =

Google SK: =

www.karolinapuchov.sk/thajske-masaze/sk /| masaz

Vyhledavac Pozice FPocet vysledku
Seznam: =100 8 847 170
Google CZ =100 957 000
Google EN: =100 17 200 000
Google Sk 24

Obr.19  Zobrazenie pozicie vo vyhl'adavaci podl'a kIticového slova
Zdroj: seonastroje.cz, 2016.

Dalej som sa venovala analyze kI'i¢ovych slov pomocou nastroja Google Adwords.
Pomocou tohto nastroja som analyzovala kl'i¢ové slova, ktoré su najviac vyhl'ada-
vané v suvislosti s pdsobenim spolo¢nosti. Nastroj Google Adwords mi pomohol
s ndjdenim vhodnych kldcovych slov. V nasledujicej tabulke je kratky prehlad
kIicovych slov, ktoré I'udia najcastejSie v suvislosti s masazami vyhl'adavaju.
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Tab. 6 Zobrazenie najvyhl'adavanejsich kl'icovych slov

Jednoslovné kl'icové slova Viacslovné kl'i¢ové slova

Masaz Thajska masaz
Masaze Thajska masaz
Masaze Thajske masaze
Masaz Thajske masaze
Oddych Masaz chrbta
Regeneriacia MasaZ n6h
Relax Masaz chodidiel

Zdroj: Google Adwords, 2016, spracované autorkou.

Poslednu cast’ analyzy som venovala spatnym odkazom. Nakol'ko webova stranka
je relativne nova, smerujd na iu len 4 spatné odkazy, ktoré sa tykajui masazi. Tieto
spatné odkazy su zo stranok zlavomat.sk a zlavy.odpadnes.sk. Pri zistovani spat-
nych odkazov som vyuZzivala webovu stranku backlinkwatch.com.

Aplikacia SEO v zdrojovom kode

V ramci SEO som aplikovala niekol’ko potrebnych nastrojov, ktoré zlepsia postave-
nie stranky vo vyhl'adavacoch. Po analyze webovych stranok som zacala pracovat
na uprave zdrojového kédu do takej miery, ako mi to uzivatel'ské rozhranie webo-
vej stranky dovol'ovalo.

Na webovych strankach boli uvedené titulky spravne. Zmena jedného titulku
musela nastat’ len v pripade jednej zo stranok v menu, kde sa namiesto popisu ma-
sazi nachadzal v titulku kontakt. Stranka taktieZ uz obsahovala definiciu znakovej
sady. Stranka je k6dovana pomocou UTF-8.

1. Nadpisy - vramci prvej dpravy som sa venovala kontrole nadpisov
v zdrojovom kode. Vzdrojovom kdéde som zistila, Ze na strankach sa
nachadzaju len nadpisy prvej urovne teda h1. Ostatné nadpisy boli uvedené vo
forme odstavcu pod znackou p. Zdrojovy kéd som doplnila o nadpisy d'al$ich
urovni. Nadpisom museli byt $tyly pridelené priamo v html stibore, nakol'ko
k CSS suiboru nie je mozné sa v administrativnom rozhrani dostat.
<h2>

<a href="#" name="salaksen">
<strong>Salaksen</strong>

</a>
</h2>

2. Obrazky - neobsahovali alternativny text, ktory sa zobrazuje v pripade, Ze
prehliada¢ nenacita obrazok. VSetkym obrazkom, ktoré sa vyskytujd na webo-
vej stranke, bol prideleny alternativny text, ktory sluzi aj pre vyhl'adavace, po-
kial’ st v texte pouZité klticové slova.
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<img
alt = "Thajskd& aroma masaz"
src = "/thajske-masaze/ public/images/2-2.jpg"
style = "width: 250px; height: 150px;"
/>
3. Popisné informdacie - na webovej stranke sa nenachadzali Ziadne popisné in-
formadcie, ktoré by urcovali obsah stranky. Uvedenie tychto informacii sa zob-
razuje vo vyhladavacoch acielom je uviest Co najviac klucovych slov
azdroven zaujat zakaznika. Tento popis na stranke nie je viditelny
a zobrazuje sa len v zdrojovom kdde.
<meta
name = "description"
content = "Thajskd masé&Z pochddza z Thajska a je ovplyvnena
tradié¢nymi medicinskymi postupmi z Indie, Ciny a
celej
Juhovychodne] Azie. Thajské masdze sU zname najma
svojimi hojivymi wG¢inkami.
Tieto masdzZe taktiez pomdhaju
pri uvolnovani dusevného a fyzického napatia"
>
4. KlIucové slova - na webovej stranke sa taktiez v zdrojovom kdde v Casti head
nenachadzali uvedené klticové slova. Na zaklade analyzy a uvedenych infor-
macii na jednotlivych strankach som klticové slova doplnila s pomocou Google
AdWords a taktieZ podla vlastného uvazenia. Doplnenie kl'iCovych slov opat
pomaha k lepSiemu postaveniu vo vyhl'adavaci.
<meta
name = "keywords"
content = "tradi¢néd thajskd masdz, aroma maséaz,
olejovad masaz, bylinnd masédz, peeling,
reflexnd masaZ chodidiel, masaZ chrbta, masadz tvare"
>
5. Mapa webu - na stranke sa nachadza mapa webu, ktora vsak nie je uplna.
Chyba na nej uvedena priorita jednotlivych stranok. TaktieZ sa v mape nena-
chadza informadcia, ako €asto sa obsah na strankach meni, a preto robot stran-
ky nemusi navstevovat primerane casto.
6. Optimalizacia textu na stranke — v ramci optimalizacie textu na stranke boli

optimalizované staré aj nové texty. Pri optimalizacii sa dohliadalo na kl'i¢ové
slova, spravnu Struktdru, nadpisy a pripadné alternativne texty obrazkov.
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Sledovana adresa:
hitp:iferwrw karolinapuchov skithajske-masaze/popis-masazi/

Pocet slov: 745/49/0/622
Pocet . .
jedineénych frazi: 614/612/610
Pomeér o

text / odkazy: 745197 =768

Obr.20  Analyza kl'icovych slov
Zdroj: seonastroje.cz, 2016.

Napr. na stranke v kategorii ,Popis masazi“ sa nachadza 614 jednoslovnych, 612
dvojslovnych a 619 trojslovnych jedine¢nych fraz. Tejto analyze bolo podrobenych
16 dvojslovnych fraz, 9 trojslovnych a 33 jednoslovnych.

Registracia do katalégov

Pri spracovani optimalizacie pre vyhl'adavace som vyuZila registraciu do katalégov,
ktoré vytvoria spatné odkazy na webovu stranku. Na zaciatku som si vyhl'adala ¢o
najviac katalégov firiem a zacala som vyberat tie najdoveryhodnejSie. Spolo¢nost
som registrovala len do katalégov, ktoré poskytovali svoje sluzby bezplatne.

V dotaznikoch sa vypliiovali rézne informacie cez nazov spolo¢nosti, ICO, ad-
resu az po kl'icové slova alebo popis ¢innosti.

Celkovo som spolocnost zaregistrovala do 31 (priloha B) firemnych katal6gov
rézneho druhu. Vacsina katalégov je vSeobecnych. Nachadzaju sa tu dva regionalne
katalogy firmypuchov.sk a firmypovazska.sk a jeden Specialny katalég, ktory zdru-
Zuje len salony roézneho druhu. Medzi najznamejsie katalégy firiem patri zoz-
nam.sk, azet.sk, katalogfiriem.sk, etlas.sk a szm.sk.

Spolo¢nost’ som najcastejSie priradzovala do kategérie masaze, zdravie
a zivotny Styl a sluzby podl'a toho, aké konkrétne moZnosti katalég ponukal.

4.6.2 Registracia na portaly cestovného ruchu

Z portalov, ktoré sa zoberaju zobrazovanim jednotlivych subjektov cestovného
ruchu ako su hotely, reStauracie a atrakcie, bolo moZné zaregistrovat’ Thajské ma-
saze - Karolina len na jeden. Jedna sa o portal TripAdvisor, ktory zaroven pouziva
aj mobilnu aplikaciu. Tento webovy portal je ako jediny nespoplatneny. V ramci
registracie bola pridana fotografia, idaje o polohe, e-mail, telefénne ¢islo. Po odo-
slani registracie a schvaleni sa spolo¢nost zobrazuje medzi ostatnymi zariadenia-
mi. Registracia na ostatné platené portdly je odporacand, nakol'ko uzivatelia stale
viac vyuZivaju weby a aplikacie tohto typu. Podarila sa mi taktieZ registracia na
portal Foursquare, avSak ak firma nezaplati poplatok, zobrazuje sa bez fotografie
len s nazvom a typom poskytovanych sluzieb.
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4.6.3 Mapy Google

Vramci zlepSenia marketingu a povedomia o spolo¢nosti bolo nutné vytvorit' fi-
remny profil na Mapach Googlu. Po tejto registracii ziska spolo¢nost nieco ako fi-
remny Ucet Google+, kde je mozné sledovat rézne Statistiky a recenzie.

Po vytvoreni celkového profilu s pravdivymi udajmi, fotografiami a urcenim
spravnej polohy, otvaracimi hodinami, spolo¢nost Google Ziada overenie vlastnic-
tva spolocnosti. Toto overenie moZe prebehnut réznymi spdsobmi napriklad po-
mocou mobilného telefénu alebo zaslanim Google pohl'adnice, na ktorej sa nacha-
dza overovaci kdd. Pre ziskanie overovacieho kédu bolo zvolené zaslanie pohl'ad-
nice. Doba zaslania tejto pohl'adnice je 2 tyZdne.

Po zadani kédu sa spolo¢nost automaticky zatne zobrazovat v mapach.

4.6.4 E - mailing

V ramci e-mailingu bol spracovany formular, ktory je zasielany klientom pribliZne
jeden tyZzden po masazi. Formular bol spracovany pomocou sluzby Google Forms.
Tento dotaznik bol zasielany klientom za mesiace marec a april 2016, pricom bol
zaslany aj klientom, ktory absolvovali masaze uz v predchadzajicom obdobi. For-
mular bol celkovo zaslany 197 osobam, ktoré mala spolo¢nost v e-mailovej data-
baze. Tento formular méZe byt zasielany rovno pomocou e-mailu alebo prostred-
nictvom zaslania URL adresy formuldru. Formular je dostupny na tejto webovej
adrese (http://goo.gl/forms/ucYhRNFuBNGOP4933).

Druhou formou e-mailingu bolo vytvorenie a zaslanie newslettrov celej data-
baze Kklientov. Tieto newslettre boli taktiez vytvorené na nadviazanie spoluprace
s d'alS$imi subjektmi cestovného ruchu (Priloha D). V newslettri, ktory slazi na
oslovenie subjektov v CR na spolupracu, bolo spracované kratke oslovenie. V dru-
hom newslettri (Priloha E) boli spracované aktualne zl'avy spolo¢nosti KAROLINA
s.1.0. Newslettre na vytvorenie spoluprace boli celkovo zaslané 12 subjektom.
V budticnosti budu klientom a potencidlnym partnerom a zdkaznikom zasielané
newslettre kazdé dva tyzdne saktudlnymi informdaciami o zl'avach, akciach
a pripravovanych projektoch.


http://goo.gl/forms/woj7vRwSp6.
http://goo.gl/forms/woj7vRwSp6.
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Thajské masdaze - spatna vazba

Nasledujuci formular sliZi na ziskanie spatnej vazby od klientov spoloénosti KAROLINA s.r.o., ktora
prevadzkuje thajské masaze. Podelte sa s nami o vase pocity z nasich masazi, personalu a
priestorov. Ocenime Vase kladné hodnotenia i kritiku, €0 mame v saléne vylepsit

Thajské maséze - Karolina

Boli ste spokojny/a s poskytnutymi sluzbami?
O ano

O cakal/a som viac

O nie

Obr.21  Ukazka formularu zasielaného prostrednictvom e-mailu
Zdroj: Google Forms, 2016, spracované autorkou.

4.6.5 Google Adwords

V ramci Google Adwords je pred pripravena Google kampan pre ttito spolo¢nost.
Denny limit kampane som stanovila na 1,50 € pretoZe pri tejto sume by sa reklama
mala zobrazit viac ako 2 000 uzivatel'om a kliknat by na nnu malo viac ako 49 I'udi.
Vys$si denny limit som nestanovila preto, pretoze napriklad pri 10 € sa dostavame
len na 77 a viac kliknuti a taktieZ 2 000 a viac zobrazeni. TakZe z m6jho pohl'adu sa
takdto ciastku neoplati investovat, nakol'ko s rasticou cenou pocet Kkliknuti
a zobrazen{ rastie neimerne. Pri stavani kampane bola vyuZita sluzba Google, kto-
ra automaticky nastavuje cenové ponuky tak, aby bolo ziskanych ¢o najviac kliknu-
ti.

V nasledujuicej tabul'ke su zobrazené vybrané kl'icové slova pre kamparn. Tieto
slova su s diakritikou i bez nej kvoli tomu, Ze Google eSte tak dokladne nepozna
slovensky jazyk. TaktieZ nie je presne stanovené, ¢i 'udia viac vyhl'adavaju slovo
s diakritikou alebo bez nej.
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Tab. 7 Zoznam klti¢ovych slov pre kampan Google Adwords

Zoznam kl'icovych slov

masaz masaze
masaz thajské masaze
masaze masaz chodidiel

masaz néh thajske masaze

masaz chrbta masaze puchov

masaz puchov masaze puchov
thajska masaz puchov thajske masaze puchov
relaxa¢na masaz thajské masérky
olejové masaze thajska masaz

olejova masaz

Zdroj: Google Adwords, 2016, spracované autorkou.

4.6.6 Socialne siete

V ramci socialnych sieti prebehla komunikacia so spolo¢nostou KAROLINA s. 1. 0.,
ktora ma prednostne zaujem o reklamu prostrednictvom Facebooku, nakol'ko cez
toto médium vyrazne so svojimi klientmi komunikuje. Spolocnost je ochotna
v budtcnosti na kampan prostrednictvom Facebooku venovat priblizne 190 € me-
sacne. O tuto formu propagacie ma spolo¢nost zaujem predbeZne na 3 mesiace. Na
zaklade investovanej sumy na mesiac bude 140 € vyuZitych na propagaciu samot-
nej webovej stranky, priCom denny limit bude 5 € a na stranku klikne 32 - 59 po-
tenciadlnych klientov denne. Tato reklama bude urcena pre vekovu kategériu 24 az
50 rokov. Dalsich 30 € bude vyuzZitych na propagaciu Facebookovej stranky. Tato
propagacia by mala priniest 46 - 184 ,paci sa mi to“ mesacne a vekova kategoria je
rovnaka ako v prechadzajicom pripade. Poslednych 20 € bude kazdy mesiac pou-
zitych na publikovanie prispevkov, pricom bude méct spublikovat prispevky 5x
mesacne. Cena za publikovanie na jeden deii bude 4 € a tento prispevok bude mat’
dosah 360 - 950 l'udi. Vekova kategdria, ktora bude zasiahnuta pri tejto propagacii
je 18 az 65+ rokov.

Registracia v mobilnej aplikacii Instagram pod profilovym menom ,thajske-
masazekarolina“ (https://www.instagram.com/thajskemasazekarolina/). V rdmci
registracie sui na stranke uvedené fotografie, adresa a webova stranka. Ostatné
profily, ktoré stranka sleduje, st bud’ klienti, kozmetika, zdravy Zivotny styl, cvice-
nie a ostatné masérke salony.

Dalsia registracia prebehla na socidlnu siet Twitter, kde boli taktieZ zadané
vSetky potrebné informadcie o spoloCnosti. Stranka sa na tejto socidlne sieti vola
Thajské Masaze (https://twitter.com/ThajskeMasaze), nakolko sa dlhsi nazov ne-
dal vytvorit. TaktieZ su sledované stranky spojené s masazami, kozmetikou, olejmi
a zdravym Zivotnym Stylom. Tieto siete su vzajomne prepojené.


https://www.instagram.com/thajskemasazekarolina/
https://www.instagram.com/thajskemasazekarolina/
https://twitter.com/ThajskeMasaze
https://twitter.com/ThajskeMasaze
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4.6.7 Content marketing

V rdmci content marketingu bola na webovej stranke spolo¢nosti KAROLINA s. r. o.
vytvorend nova kategoéria s nazvom blog. V tejto kategoérii budu uverejiiované
¢lanky o masazach, ponukanych sluzbach, persondli a o zl'avovych ponukach pre
vSetkych potencidlnych zdkaznikov. V sucasnosti clanky, ktoré sa nachadzaju
v kategorii blog, maju Struktdrovanud formu, obsahuji nadpisy od h1 po h3, obraz-
ky maju alternativny text. Kazdy ¢lanok ma svoje vlastné klicové slova v texte aj
v HTML kéde spolu s popisom.

Prvy clanok, ktory bol na stranke vobec napisany, sa tyka samotnych thaj-
skych maséazi, na ¢o si dobré a aké maju ti¢inky. Dalsi ¢lanok sa venoval olejom,
ktoré si klienti mézu v saléne vybrat, pricom v oboch ¢lankoch bolo pouZivanych
¢o najviac kl'u€ovych slov.

Pod kazdym c¢lankom sa nachadzaju taktieZ ikony socidlnych sieti Facebook,
Twitter a Instagram, ktoré automaticky po kliknuti presmerujd na stranku Thaj-
skych masazi, ktora je vytvorena na kazdej z tychto sieti.

EarolinaPuchov.sk = Blog
Blog

Nas novy blog bude sluzif na informovanie Vas o novich sluzbach, jednotlivich masazach, kozmetike
a tipoch v oblasti starostlivosti o telo.

Olejova masaz a oleje

~ Olgjova masaz je jemnou formou masaze, pri kiore] sa uvolnui jednotlive
4 energetické bloky, napdtie, odbirava strest a celkowi strnulost organizmu. Tato
W masiz spija dokopy liecebné techniky tradiénej thajskej masize s jemnou
E¥ masazou celého tela... Viac o thajske] olejove] masazi >>>

Thajski masaz a jej blahodarne tié¢inks

Mnohi z Vas uz poéuli o thajskej masaZi ale neodvazili sa ju vyskasaft z roznych
dovodov, &l uz zo strachu alebo roznych predsudkov. My Vam dnes prinasame
| ¢lanok o tom, Ze Thajska masaz ma blahodarne téinky na vage telo i mysel.

4 Viacinformécii o thajskich masasach >

Obr.22  Ukazka blogu na webovej stranke Thajskych masaZzi - Karolina
Zdroj: karolinapuchov.sk, 2016, spracované autorkou.
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4.7 Navrhy na vytvorenie spoluprace

Po aplikovani internetového marketingu oCakdvame narast ako poctu navstevni-
kov na strankach, tak aj klientov, takZe mozZnost na vytvorenie spoluprace pre
ostatné subjekty je zaujimavejsia, nakol'ko spolo¢nost KAROLINA s. r. o. ziska vi¢-
Sie povedomie medzi potencidlnymi zdkaznikmi. Navrhy na spolupracu z hl'adiska
klientov je vhodné vytvorit so subjektmi cestovného ruchu. Jedna sa o hotely, re-
kreacné zariadenia, kupele, wellness centra, Sportoviska a pripadne restauracie.
Malo by ist' o bezplatna spolupracu, v ramci ktorej buda subjekty propagovat je-
den druhého a vytvoria napr. balicky sluzieb. Z tychto subjektov by sa stali partne-
ri.

Spolupraca z hl'adiska internetového marketingu

Spolo¢nost by chcela s jednotlivymi subjektmi spolupracovat’ minimalne na trovni
vymenenia spatnych odkazov. Dalsou moZnostou je umiestnenie vzajomnych ban-
nerov, ktoré budu viest' na partnerské stranky. DalSou moZnostou je umiestiiova-
nie informdcif napr. na blogoch, ak nimi disponujui. Mohlo by ist napr. o informécie
o zl'avach, planovanych akciach a podobne, ktoré by klientov daného subjektu
mohli zaujimat.

Moznosti z hl'adiska internetového marketingu, v ktorych by tieto spolo¢nosti
chceli spolupracovat’ nie je mnoho, avsak d’'alSou mozZnostou je vytvorenie miesta
na svojich strankach, kde budu odporucat sluzby napr. tohto masazneho salénu
s vyjadreniami svojich Kklientov o poskytnutych sluzbach.

Dal$ou formou zviditenenia moZe byt spolupraca medzi subjektmi cestovné-
ho ruchu, ktoré by mali zaujem o vytvorenie napriklad broZury, v ktorej by sa na-
chadzali zlavy na jednotlivé procedury, reStaurdcie, ubytovanie, masaze
a podobne. Zliav by bolo v brozire napr. 20 a klient by mohol kazdua zl'avu vyuzit
jednorazovo pocas jedného roka. BroZira by bola dostupna zdarma a poskytovala
by napriklad 10 % zl'avu na ubytovanie alebo masaz. Tato broZura by bola umies-
tnend na webovych strdnkach vsetkych zapojenych azarovenn by sa na kazdej
stranke nachadzal aj uverejneny zoznam partnerov so spatnymi odkazmi na webo-
vé stranky. Tdto broZuru by taktieZ mohlo spropagovat mesto Puchov, ktoré by
mohlo prildkat tymto sposobom d’alSich navstevnikov.

MoZnostou do buddcna pre tieto subjekty je vytvorenie napriklad mobilnej
aplikacie mesta Puchov, kde budu tieto subjekty na mape vyobrazené a v pripade
zaujmu o navstevu tohto miesta, klient klikne na ikonku a zobrazia sa mu dostupné
zlavy.

Brozura by mala byt urcena len pre turistov, ktori nemaja trvaly pobyt
v okrese Puchov tak, aby bol podporeny hlavne cestovny ruch a obyvatelia mesta
nevyuzivali zI'avy na ukor turistov.

Spolo¢nosti KAROLINA s. r. 0. navrhujem spolupracu na trovni internetového
marketingu suz spominanymi konkurenénymi spolo¢nostami ale napr. aj
s Horskym hotelom v Belu$skych Slatindch, Matador Business Centrom, Wellness &
SPA hotelom Certov aso vSetkymi hotelmi akiupelnymi domami v Nimnici.
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S pomedzi ubytovani je napriklad vhodné vytvorenie spoluprace s penziénom CO-
RONA a SISI v Puchove alebo s penziéonom Pri Lipe v Dohnianoch. Z gastronémie by
som vytvorila spolupracu len v pripade spominaného vytvorenia brozury.

Dal$ia spolupraca mdze byt vytvorend s Turistickym informaénym centrom,
Cesko - slovenskym regionalnym a spolo¢enskym centrom Puichovskej doliny
a Slovensko-ceskym infocentrom Kohutka a mestom Puchov.

4.7.1 Spolupraca s kiapel'mi v Nimnici

Kupele v Nimnici poskytuju spolo¢nosti KAROLINA s. r. 0. mnoho moZnosti. Spolu-
praca by mohla spocivat vo vzajomnom vymeneni uZ spominanych spatnych odka-
zov alebo umiestnenie na strankach ako partnera z hl'adiska internetového marke-
tingu. Daldia spolupraca by mohla prebiehat na takej Grovni v ramci, ktorej by
Kklienti jedného alebo druhého subjektu mohli vyuzivat' zvyhodnené ceny.

Kupele v Nimnici maju vel’ké mnozZstvo zakaznikov, ktorych potrebuje aj spo-
lo¢nost KAROLINA s.r. 0. V pripade, Ze by kiipele v Nimnici pristtpili na nejaku
spolupracu mohli tak rozsirit portfélio sluzieb o kvalitné thajské masaZze, ktoré su
dnes velmi ladkavé ataktieZz by svojim zakaznikom poskytli bonusové sluzby
v podobe oSetrenia pleti alebo nechtov.

Spolo¢nost KAROLINA s. r. o. by poskytla bezplatny odvoz klientom z kiipel'ov
a spat’ a vysoku uroven ponukanych sluZieb. TaktieZ by svojim klientom odporuca-
la niektoré z procedur, ktoré su poskytované v kuipel'och tak, aby bola spolupraca
vyhodna pre obe strany.

Dal$ou formou by mohlo byt vytvorenie zliav, ktoré by si klienti mohli uplat-
novat u jedného alebo druhého subjektu, tzn. Ze klient thajskych masazi by za zvy-
hodnenu cenu mohol vyuzivat napr. wellness v Nimnici a naopak.

Kupele v Nimnici majd aj mnoZstvo pobytovych balickov, ktoré by mohli roz-
$irit’ o d’alSie sluZby a tak vytvorit nezvycajné relaxa¢né vikendy.

4.7.2 Spolupraca s Hotelom Alexandra a Sport Hotelom Alexandra

Tieto hotely maju jedného majitel'a a teda bola by vhodna spolupraca s oboma ho-
telmi. Hotel Alexandra sa nachadza vel'mi blizko k Thajskym masazam a teda maju
dobré moznosti na vytvorenie spoluprace. TaktieZ by sa mohlo jednat o zl'avy me-
dzi klientmi masaZi a hotela. Dal$ia spolupraca by mohla spoéivat vo vzajomnej
propagacii, kedy by spolo¢nost KAROLINA s.r. 0. svojim zahrani¢nym klientom,
ktori CastejSie navStevuju mesto, odporucila tieto hotely, wellness centrum so sau-
nami a reStauracné zariadenie. Naopak recepcni v hoteloch by odporucali thajské
masaze ako dobrud formu relaxu a oddychu.

Dal$im navrhom je vytvorenie napriklad Valentinskych vikendov pre dvojice
v hoteli s vinom a romantickou vecerou, priCom by si vramci pobytu mohli uZzit
romantickil masaz pre dvoch v thajskych masazach. Tento produkt by bol propa-
govany prostrednictvom internetovych stranok hotelov a socialnych sieti, ¢o by
mohlo prilakat dostato¢né mnoZstvo zakaznikov.
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4.7.3 Spolupraca s Sport & Training Centre s. r. 0. v Puchove

Toto centrum sa venuje hlavne Sportovym aktivitdm a ma aj takyto typ klientov.
Spolupraca by mohla spocivat vo vzajomnej koordindcii sluZieb. Napr. klienti, ktori
vyuzivaju thajské masaze, budu mat zlavy do rehabilitacného centra a fitness
a naopak klienti Sportového centra budd mat’ mozZnost vyuzivat zvyhodnené ceny
masazi. Taktiez by podobné akcie mohli prebiehat napriklad, ked toto centrum
usporadiiva rézne $portové turnaje. Sportovci potrebuji po zapase alebo prete-
koch relax a odpocinok, ktory by prave mohli zabezpecit Thajské masaze. Obe spo-
lo¢nosti by sa vzadjomne propagovali a svojim klientom by poskytovali zvyhodnené
sluzby a balicky.
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5 Diskusia

Ciel'om prace bola aplikacia internetového marketingu pre spolo¢nost KAROLINA
s. T. 0., prostrednictvom ktorého sa podpori aj cestovny ruch v oblasti. V praci bola
spracovana komplexna situacna analyza a cestovny ruch v oblasti, navrh interne-
tovej kampane a jej aplikacia.

Pri analyze spoloc¢nosti z hl'adiska internetového marketingu bolo zistené, zZe
ho vyuZiva v minimalnej miere a propaguje sa len prostrednictvom prispevkov na
socialnej sieti Facebook. Preto bolo navrhnuté vytvorenie spatnych odkazov
s konkrétnymi subjektmi, akymi s hotely alebo mesto Ptichov. Dalej boli navrhnu-
té registracie na portaly cestovného ruchu ako je TripAdvisor alebo Foursquare,
preklad webovych stranok do inych jazykov z dovodu navstevnosti oblasti turis-
tami inych narodnosti. DéleZitym bodom v internetovej kampani je optimalizacia
stranok, ¢i vyuzite content marketingu. V rdmci kampane bola taktieZ navrhnuta
registracia na mapy Google, Google Adwords, reklama prostrednictvom socialnych
sieti, e-mailing a vytvorenie propagac¢ného videa. VSetky spominané nastroje in-
ternetového marketingu vedu aj k zlepSeniu pozicie vo vyhl'adavacoch.

Na zaklade dotaznikového Setrenia ainformacii dostupnych z Facebooku
a Google Analytics bol stanoveny cielovy segment, ciele a nasledne spracovana
spominand internetova kampan.

Dal3ou formou dotaznikového $etrenia bolo vytvorenie formularu, ktory je za-
sielany klientom prostrednictvom e-mailu pribliZne tyZzdenn po masazi. Tento do-
taznik zabezpecuje komunikaciu so zdkaznikom a spolocnosti sa dostava spatna
vdzba na sluzby, ktoré poskytuje.

Kvo6li obmedzenym finanénym moZnostiam boli aplikované len bezplatné
formy internetového marketingu, ktoré vSak spolocnosti taktieZ prinesu vysledky.
Tato spolo¢nost ma v blizkej dobe v zaujme investovat do svojej propagécie, preto
je moZné bakalarsku pracu pouzit uz len na samotné spracovanie ostatnych neap-
likovanych foriem marketingu.

5.1 Prinos aplikdcie internetového marketingu

Po aplikacii internetového marketingu bolo moZné od sledovat niekol’ko prinosov.
Navstevnost webovych stranok za mesiac april 2016 dosiahla rekordného cisla.
Navstevnost narastla na 398 navstevnikov ¢o je o 182 navstevnikov viac oproti
priemeru a o 270 navstevnikov viac oproti predchadzajicemu mesiacu.

Dalou pozitivnou $tatistikou po aplikacii je zobrazovanie vo vyhladavaci pod
kIaiCovym slovom masaz. Pod tymto slovom sa thajské masaze pred celkovou op-
timalizaciou nachadzali na pozicii ¢. 31. Pozicia tejto webovej stranky stapla o 10
miest a teraz sa nachadza na pozicii 21.
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www.karolinapuchov.sk/thajske-masaze / masaz

Vyhledavaé Pozice Pocet vysledky
Seznam: =100 8 999 545
Google CZ: =100 1080 000
Google EN: =100 17 800 000
Google SK: 21. 25

Obr.23  Zobrazenie vo vyhl'adavaci po aplikacii internetového marketingu
Zdroj: seonastroje.cz, 2016.

Formular, ktory je posielany klientom po absolvovani masaze bol zaslany 197 oso-
bam. Na formular za obdobie april 2016 zo vSetkych doterajSich zakaznikov reago-
valo 76 zakaznikov. Tychto zakaznikov zaroven moézZeme povazZovat za vhodnych
k zasielaniu e-mailingovych kampani.

M odporucenie od znamych M FB M iné internetové zdroje " iné

iné
internetové

zdroje
\iné

13%
4%

Obr.24  SpoOsoby informovanosti o thajskych masazach
Zdroj: Formular zasielany prostrednictvom e-mailingu, 2016, spracované autorkou.

Na predposlednu otazku v dotazniku, ktord znela , Odkial’ ste sa o naSom sal6ne
dozvedeli“ odpovedalo taktiez 76 zdkaznikov. Zo zaznamenanych odpovedi jedno-
znacne zakaznici daju najviac na odporucenia od zndmych. Nasledne nasleduje FB
a ostatné internetové zdroje, co méZeme pokladat za uspesné, nakol'ko spravnou
internetovou kampartou je mozné prildkat este viac zdkaznikov. Na otazky, ¢i na-
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vStivia salon opét, odpovedalo 6 l'udi nie a na spokojnost’ so sluzbami reagovalo
negativne 5 l'udi. Tito formu komunikacie so zdkaznikom povaZujeme za kladnu
nakol’ko spatna vazba pomoze ku zlepSeniu sluZieb.

Pocet predanych masazi v mesiaci april 2016 vzrastol na 137. Oproti pre-
chadzajicemu mesiacu je narast o 12 masazi a teda aj o 12 zakaznikov, pricom 7
z nich doposial nebolo evidovanych v saléne pomocou vstupného dotazniku. Pri-
blizne 1/3 (4 'udia) z tychto zakaznikov prisli na zaklade novo zaslaného newslet-
tru, ktory informoval o zl'avach. Priemerna cena masaZze je 33 €, takze trzby za ap-
ril 2016 vzrastli o 396 €. Zakaznici, ktori prisli na zaklade newslettru v salone zvy-
Sili trzbu o 132 €.
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6 Zaver

Internetovy marketing je v sticasnej dobe vel'mi dolezity a ma stale vacsi dosah na
potencialnych zakaznikov. Je o mnoho ucinnejsi z hl'adiska cielenia na konkrétny
segment, o¢akava sa jeho neustdly rast. Dnes uZ skoro kazda spolo¢nost vlastni
webovu stranku a snaZzi sa tymto spésobom propagovat.

Ciel'om prace bolo spracovanie internetového marketingu pre spolo¢nost KA-
ROLINA s.r. 0., ktory bude slazit na podporu cestovného ruchu v danej oblasti.
Zvysenim povedomia turistov o ponukanej sluzbe zvysi ich preferencie k danej
oblasti atak podpori celu oblast. Samotnej aplikacii internetového marketingu
predchadzalo mnoho krokov. Bolo vyuZité dotaznikové Setrenie, ktoré pomohlo
k spracovaniu poctu vykonanych masazi, ziskaniu e-mailovej databazy ale aj
k ureniu cielového segmentu.

Dal$im déleZitym krokom bolo spracovanie situa¢nej analyzy, v ramci ktorej
bol podnik zanalyzovany a boli zistené skutoc¢nosti, ktoré celkovy navrh marketin-
govej stratégie zna¢ne ovplyvnili. Spolo¢nost KAROLINA s. r. o. doteraz nevyuZiva-
la Ziadnu formu internetového marketingu okrem propagacie prostrednictvom
Facebooku, ktora je vSak neplatena a vytvorenia WWW stranok.

Pri navrhu vhodnej internetovej kampane boli spracované vsetky podklady
potrebné kjej spravnemu vytvoreniu a nasledne k jednotlivym nastrojom vyhla-
dané orientacné ceny. Vramci kampane bolo navrhnuté napriklad spracovanie
content marketingu, propagacného videa, vytvorenie spatnych odkazov ¢i optima-
lizacia pre vyhl'adavace.

Na konci prace pri samotnej aplikacii internetového marketingu nebolo moz-
né aplikovat vSetky internetové nastroje, nakol'’ko spolo¢nost zatial neinvestovala
do internetového marketingu. Do buducnosti planuje investovat do kampane pro-
strednictvom FB 190 € za mesiac. V praci sa nakoniec podarilo aplikovat SEO, re-
gistraciu do firemnych katal6gov a na portaly cestovného ruchu, vytvorenie uctu
moja firma auverejnenie v mapach Google, registracia na dalSie socidlne siete
anavrh kampane prostrednictvom FB, predpriprava kampane Google Adwords,
content marketing a e-mailing. Dalej boli vytvorené navrhy na spolupracu vo forme
vzajomnej kooperacie medzi subjektmi. Tieto navrhy na spolupracu boli vytvorené
aj v oblasti internetového marketingu.

Celkovo pracu hodnotim za prinosnii ako pre spolo¢nost KAROLINA s. r. o. tak
aj pre seba, nakol'ko som sa naucila mnoho o internetovom marketingu a taktiez
som si rozsirila obzory. Prinosom pre spoloénost KAROLINA s.r.o. spotiva
napr. v postupeni vyssie vo vyhl'adavaci pri zadani kI'i¢ového slova ,masaz“ ale aj
odpovede na formulare ¢i zvySenie navStevnosti stranok.
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CR Cestovny ruch

Www World Wide Web
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TSK Trenciansky samospravny kraj

UNWTO World Tourism Organisation - Svetova organizacia cestovného ruchu
CK Cestovna kancelaria

PR Public Relation
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A Dotaznik pre klientov pred masazou

Obr. 25

s, karolina

Vstupny dotaznik o zdravotnom stave

Meno:

Priezvisko:

Tel éislo:

E-mail:

kedy sa masdZ nemiéze vekonat’

infekimé ochorenie [midcha, kasel, HIV, Zltatka, TBC.), akiime zipalové ochorenie, nidorové ochorenie,
aterosklerctické ochorenie, poranenie brusnej dutiny, ned@me operice, psychéea popodit alkoholy, tesnepo jede,
od prvého do tretieho mesiaca tehotenstva

kedy neméie byt masd# vykonand na uréitej fasti tela
Ligowé Fily, zdpal #1, bercové vredy, hnisavé alebo plesfiové ochorenie, zapaly vellgreh kbov, miesto lovieajiceho

porania, bodnutie hmyzom, pooperama rana, zvitiené uzliny, tehotenstvo, Sestonedelie, ochorenie 2limika, zipcha,
hnatka, ferstré tetovanie

kedy mdZe byt masdZ vekonand ale je nutné celkovi alebo intenzivieisiv masd? rozdelit na viac etdp

Vysoky krvny tak ino nie
Nizky krvny tlak ino nie
Cukrovka ino nie
Epilepsda ino nie
Alergia ano nie
Astma ino nie
Ochorenie SHmej 2lazy ino nie

In¥ vyisie neuvedeny problém

stihias s prevedenim thajskej masdZe

beriem na vedomie, e ciel'om thajskej masaZe je celkoveé uvolnenie organizmu a nie je jej déelom diagnostikovat’ &
lietit akikolvek telesni & dufemni chorobu Poskytol som vietky poZadované informice o svojom zdravomom stave
a zoenarnil som ich s odporufenim & cbmedzenim mojho céetrujiceho lekira v sivislost s tfmto Gkonom.

preferujem slabsiu masdz silnejfiu masds

Karolina, s.r.o.
D\':.'T'}'1333.-'2|1 02001 Plchov podpis datum
Prevadzka : Dvory 1333/20 02001 Pidor

poskytnuté informacie sa budi spracovat’ v silade sozdkonom o ochrane osolmydh idajovi 22,2013 Tz

Vstupny dotaznik pre klientov pred masazou

Zdroj: spracované autorkou.
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Tab. 8 Zoznam katalégov

Zoznam katalégov ‘

VSeobecné katalogy
1 azet.sk
2 katalog-zoznam.szm.com
3 zoznam.sk
4 atlas.sk
5 surf.sk
6 kontakty.sme.sk
7 best.sk
8 adresarfiriem.sk
9 zoznamfiriem.sk
10 prehladfiriem.sk
11 katalogfiriem.info
12 etlas.sk
13 atlasfiriem.info
14 firmy-sluzby.sk
15 katalogfiriem.eu
16 bannerportal.sk
17 goog.sk
18 kontakt.sk
19 slovenskeweby.eu
20 topindex.sk
21 webstranka.sk
22 webonline.sk
23 webkatalog.4fan.cz
24 ktoco.sk
25 infofirmy.sk
26 vsetkyfirmy.sk
27 katalog.sgol.com
28 info-portal.sk
Regionalne katalogy
29 firmypuchov.sk
30 firmypovazska.sk
Specialne katalogy
31 salony.sk
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o O

o O O O @)

(@]

O

o O O O

Boli ste spokojny/a s poskytnutymi sluzbami?
™ 4no
" ¢akal/a som viac
" nie
AKy typ masaze ste v nasom saléne absolvovali?
Tradi¢nu thajskt masaz
Olejovd masaz
Masaz ramien, chrbta a Sije
Aréma masaz
Bylinkovi masaz
Reflexni masaz chodidiel
Masaz tvare a dekoltu
Telovy peeling
Osetrenie chodidiel
Masaz a oSetrenie ruk

Salaksen

BN R R R .

Kral'ovsku thajskd masaz
Boli ste spokojny/a s masérkou?
" 4no
" akal/a som lep$iu masaz
" nie
Boli ste spokojny/a s nasim personalom?
(" 4no, personal je vel'mi prijemny a ochotny
(" spravanie personalu bolo v poriadku
" nie, personél bol neprijemny
Pacili sa Vam priestory saléonu?
" ano, priestory s moderne a tématicky zariadené
" ano, priestory boli poriadku
" nie, priestory sa mi nepacili
Navstivite opat nas salén Thajskych masazi?
" urtite, bol to skvely relax
" niekedy v budtcnosti moZno 4no
" skoérnie
" nie so sluzbami som nebol spokojny/4

Nasledujuci priestor sliZi na Vase d’alSie hodnotenie, kritiku a pripadné navrhy na zlep-
Senie nasSich sluzieb.
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thriske MASAZE

Poskytnite svojim Rlientom relax a oddych v
nasom salone Thajskych masdzi a sprijemnite
im cely pobyt.
Pre viac informdcii nds Rontaktujte na e-mail:
Rarolina@Rarolinapuchov.sk_

KAROLINA s.r.0., Dvory 1933/20, 020 01 Pichov

Obr.26  Newsletter na ponuku spoluprace
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KAROLINA s.r.0., Dvory 1933/20, 020 01 Pichov
www.Rarolinapuchov.sk, 0903 943 991, 0908 566 195

Obr.27  Newsletter pre klientov



