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ABSTRAKT

KOVACOVA, Simona, Bc. : Modernd marketingova komunikécia v konkrétnom podniku. —
Ekonomickéd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: prof. Ing. Naqib Daneshjo, PhD. — Bratislava: OF, 2024, 72 stran.

Diplomové praca je vypracovana na tému Modernd marketingova komunikdcia
v konkrétnom podniku. Ciel'om zaverecnej prace bolo navrhnit’ a implementovat’ modernu
marketingovu komunikéciu v konkrétnom podniku. Zameriava sa na marketingové nastroje
a sti¢asnu marketingovi komunikaciu vybraného podniku. V poslednej Casti diplomove;j
prace si zhrnuté vysledky a navrhnutd modernd marketingova komunikacia pre vybrany
podnik. Konkrétne je praca zamerané na podnik Viecha pod hradom. Préca je rozdelena do
4 kapitol. Obsahuje 13 obrazkov, 13 grafov, 2 schémy a 6 tabuliek. Prvé kapitola je venovana
teoretickému vymedzeniu zékladnych pojmov diplomovej prace — marketing, marketingova
komunikacia, marketingové nastroje, trendy v marketingu, moderné¢ pristupy
v marketingovej komunikdcii. V d’alSej, druhej, Casti sa charakterizuje ciel’ zdverecnej prace,
Ciastkové ciele teoretickej a praktickej casti, ktorych vymedzenie je nevyhnutné pre
dosiahnutie hlavného ciela. Tretia kapitola sa venuje identifikacii a charakteristike
pouzitych vyskumnych metdd v praci, definicii vyskumnych otdzok a charakteristika
skimaného objektu — Viechy pod hradom. Zaverecna, $tvrta, kapitola sa zaobera podrobnou
analyzou marketingovej komunikacie podniku Viecha pod hradom, spracovanim
Struktarovaného dotaznika, ktory bol zamerany na zistenie ako respondenti vnimajl
a hodnotia marketingovli komunikaciu podniku Viecha pod hradom. Vysledkom rieSenia
danej problematiky je na zéklade vypracovanych analyz a vysledkov dotaznika navrhnut
nové vhodné stratégie marketingovej komunikacie pre vybrany podnik Viecha pod hradom

a navrhnat’ odporti¢ania na ich implementaciu.

Kricové slova:
marketing, marketingova komunikécia, moderna marketingovd komunikécia, marketingova

stratégia, Viecha pod hradom



ABSTRACT

KOVACOVA, Simona, Bc. : Modern marketing communication in a specific company. -
University of Economics in Bratislava. Business Faculty; department of marketing. — Thesis

supervisor: prof. Ing. Naqib Daneshjo, PhD. — Bratislava: OF, 2024, 72 pages.

The diploma thesis is prepared on the topic of Modern marketing communication in
a specific company. The goal of the final thesis was to design and implement modern
marketing communication in a specific company. It focuses on marketing tools and current
marketing communication of the selected company. In the last part of the thesis, the results
are summarized and modern marketing communication for the selected company is
proposed. Specifically, the thesis is focused on the enterprise - Viecha pod hradom. The
work is divided into 4 chapters. Contains 13 figures, 13 graphs, 2 schemes and 6 tables. The
first chapter is devoted to the theoretical definition of the basic concepts of the diploma thesis
- marketing, marketing communication, marketing tools, trends in marketing, modern
approaches in marketing communication. In the next, second, part, the goal of the final
thesis, sub-goals of the theoretical and practical part are characterized, which definitions are
necessary to achieve the main goal. The third chapter is devoted to the identification and
characteristics of research methods used in the work, definitions of research questions and
characteristics of the investigated object - Viechy pod hradom. The final, fourth, chapter
deals with a detailed analysis of the marketing communication of the company Viecha pod
hradom, the processing of a structured questionnaire, which was aimed at finding out how
respondents perceive and evaluate thel’ marketing communication of the company Viecha
pod hradom. The result of solving the given problem is to propose new appropriate
marketing communication strategies for the selected company Viecha pod hradom, based on
the developed analyzes and the results of the questionnaire, and to propose recommendations

for their implementation.

Keywords:
marketing, marketing communication, modern marketing communication, marketing

strategy, Viecha pod hradom



L A V0 ) b N 11
1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V ZAHRANICI ....... 12
1.1.1 Marketingové mikroproStredie ..................cccouvvemieaiieenieieiiaiieeeeeee e, 13
1.1.2  Marketingové makroprostredie....................cccoccuevvieiiiiiiiiiiaiiiiieie e 15

1.2 MARKETINGOVE NASTROUJE .....oeneeeeeeeeeee e eeeeeeeeeee e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeaseeeeeeeeeeeasaseneens 15
1.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA ......oooteieeeaeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeaseseeeens 18
L.3.0 ROKIAINGA ..o e ettt 19
1.3.2 OSODNY PFEAQAY ... 20
1.3.3 Podpora predaja.................ccocccuevcieiiiiiiiiiiiieeeeee e 20
1.3.4 Vztahy s verejnostou ( Public relations) ................cccccoevvieciiaioiiieanieeeee, 20
1.3.5 Priamy MArKEIiNG ..............ccccoeiiiiiieiieiieee et 21
1.3.6 SPONZOFOVARNIC. ...ttt 21

1.4. DIGITALNY MARKETING ....ccceetteeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseaaaseaeeeeeeesaasasreneens 21
1.5 MODERNE PRISTUPY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACI .......coovioeeieeeeeeeeeeee 22
1.6 AFFILIATE MARKETING ....coovuuueiieeetiiieeeeeeeeeeeeteeeeeeeseeeeetasannaeessseserssnnaeessssesssnnnnns 25
1.6.1 Typy affiliate Marketingu.................cccocvueeviiiiiiiiieeieeeeee e 26

1.7 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA .....oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 28
1.8 MERANIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE ......ooceettieammmeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeseeneens 29
1.9 TRENDY V MARKETINGU ....ccoeeiioeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaseeeeeeeeeaeeeaeaseneens 32
1.9.1 Trendy v marketingu v rokut 2024 .............cccoovvieiieiiiieeee e 34

2 CIEL PRAGCE ..uuuueeeeerereeecesesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssasss 35
3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA ....uouvierereeeeeeesesesesssssssssasssssssssssssssns 36
3.1 CHARAKTERISTIKA OBJEKTU SKUMANIA .....coeeettietameeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeeeeeeeens 38
3.2 CHARAKTERISTIKA RESPONDENTOV V DOTAZNIKOVOM PRIESKUME..................... 38

4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA ...uuuueeeeireneneescsesesssessssssssssssssssssssssssssssessssssssssens 41
4.1 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU ....ccoeotieioiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 41
4.2 MARKETINGOVY MIX PODNIKU VIECHA POD HRADOM ......coooomeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaann 42

4.3 ANALYZA NASTROJOV MODERNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE V PODNIKU

VIECHA POD HRADOM ....ccooiuiitiiiiiiiteeiaiiteeeenitteessiiteeesaitteeessisteeesassseessssseeesssnsseesssssees 43



4.4 ANALYZA KONKURENCIE ... .oeoueeeeeeeeee e e e e e eeee e eeeeeeeeeeaaeeeeeeeeeeeeeeeaeeraeeeeeaeeens 45

4.5 SWOT ANALYZA ..ottt ettt ettt ettt et et st bt et ae e st ese et e senbenbessessens 49
4.5.1 TOWS QLICA ..ot e eaaea s 52

4.6 HODNOTENIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE PODNIKU VIECHA POD HRADOM
PROSTREDNICTVOM DOTAZNIKOVEHO PRIESKUMU.........ocuiitiiiiriiniiniienienieieienienieneennens 52
4.7 NAVRHY A ODPORUCANIA .....ccooouiimiiiintintinttettettettetetentestestesteeteeseesteneensensensensessesnens 59
4.7.1 Implementdcia NAVIROV.............cc..cccoeviiiiiieiiiie et 65

BB DISKUSIA......cuoieuinieteeieietiietesteteseesesetesestesesessesesseseseesesesseseseesesesesessesessesesessesassesesenes 66
ZIAVER ..uuuoneiiiinriinniinssnnicssnnicssssisssssisssssisssssssssssssssssosssssosssssosssssssssssossssssssssssssssssssssssssnsss 68



7Z0ZNAM TABULIEK

Tabulka €. 1: Porovnanie Viechy pod hradom s konkurenciou ............ccceceeevieniienieenennne. 48
Tabul'ka €. 2: STINE StrANKY ....c.eeiiiiiiiieiiiie e 50
Tabul'ka €. 3: S1ab€ StrANKY ......ooviiiiiieiiee e e e 50
Tabulka €. 4: PrIlEZIOSTi. ...eeueeteeieiiietieiesitete ettt st st 51
Tabul'ka €. 5: HIOZDY ..ccvviiiiiiiieiec ettt et et 52
Tabulka €. 6: TOWS MALICA ...c.eeuiriiriiiiiiiieiteeiesie ettt sttt sttt 52
7Z0ZNAM GRAFOV

Graf €. 1: PORLAVIE ...oueiiiiiiiieieeet et s 38
GIAL €. 25 VK ettt ettt sttt ettt st 39
Graf €. 3: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie............cccoecvieriieniiienieniieieeeee e 39
Graf €. 4: SOCIAINY SALUS .....eeeuiiiiieiiieiieeie ettt ettt et esb e e b e eteesaaeenseeeens 40
Graf ¢. 5: Odkial sa respondenti dozvedeli o Vieche pod hradom............ccccccvvevieninannennne. 53
Graf €. 6: Frekvencia navstev Viechy pod hradom ...........cccooeiiiiiiiiiniiinieiiieieeee 54
Graf ¢. 7: Hodnotenie celkovej irovne marketingovej komunikacie Viechy pod hradom . 54
Graf ¢. 8: Vnimanie loga podniku Viecha pod hradom.............ccccoeviiniiiiniiniiiiiiieeee 55
Graf ¢. 9: Sledovanie Viechy pod hradom na socidlnych sietach ...........cccooceveiiinannnne. 56
Graf ¢. 10: Hodnotenie aktivity Viechy pod hradom na socidlnych sietach....................... 56

Graf €. 11: Ovplyvnenie peknymi fotografiami podnikov na socidlnych sietach k ich

TEAVSTEVE ettt ettt ettt et e b e et e bt e et e e bt st esa e e et e bt et e e s bt e e bt e bt e ebeenaneeas 57
Graf €. 12: Zaujem 0 WebOVU StIANKU.........coviiiiieiieeiieiieeie et 58
Graf ¢. 13: Odportcanie Viechy pod hradom............cccoeoieiiiieiiiniiiinieiiieee e 59
ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok €. 1: Marketingovy MiX = 4P .....cccooiiiiiiiiiieiieeieeee et 13
Obrazok €. 2: Maslowa pyramida pOtrieh..........c.ceoeeriieriieiiiieiienieeiee et 14
Obrazok €. 3: Logo Viechy pod hradom............coeoiiiiiiiiiniiieieieceeee e 41
Obrazok €. 4: Logo podniku La Putika.........cceoeieiiiiiiiieiieeeeeee e 45
Obrazok €. 5: Logo podniku Alchymista u FrantiSKanov..........c.cccccovveviinineniinenieneenne. 46
Obrazok €. 6: Logo podniku ZIzZKy ........cccuierieiiieiieeiieieeie ettt 47

Obrazok ¢. 7: SWOT analyza marketingovej komunikécie Viechy pod hradom................ 49



Obrazok ¢. 8: Navrh web stranky - strana: HOme...........cccoocvieiiieniiieniiniiiieciceeeeeee 60

Obrazok €. 9: Navrh web stranky — strana: O NAS ........ccccveveiieriieniienieeieeiecee e 61
Obrazok €. 10: Navrh web stranky- strana: Otvaracie hodiny..........c.ccccceevenienennenieneenee. 61
Obrazok €. 11: Navrh web stranky- strana: MenU...........cceecueeruieriieniienieeiieeie e 62
Obrazok ¢. 12: Navrh web stranky- strana: Kontakt ...........ccocceeviiieniiniiiinieniicieeieeee 62
Obrazok €. 13: Navrh dizajnu Instagramoveého profilt .........cccoveeviiiiniinininineieee, 63
ZOZNAM SCHEM

Schéma €. 1: Sposoby a metddy ziskavania 1dajov..........ccceeeeieriieciiiniieiieieceeeeeeee, 37

Schéma €. 2: IMPIEMENTACIA .....ccveeveiieiieiiieiiecie ettt st e e 65



UVOD

Moderna marketingova komunikécia je v dnesnej dobe plnej konkurencie, kI'icovym
prvkom tspechu pre vSetky podniky.

Efektivna modernd marketingova komunikéacia umoziuje podnikom vybudovat’ a
posiliiovat’ povedomie o ich znacke. Prostrednictvom modernej marketingovej komunikacie
mozu podniky komunikovat’ so svojimi pravidelnymi zadkaznikmi a budovat’ s nimi vztahy.
To vedie k lojalite zdkaznikov a opakovanym navstevam.

S vhodne navrhnutou modernou marketingovou komunikéciou mézu podniky zvysit’
svoj predaj prostrednictvom cielenej propagécie produktov a sluzieb.

S rychlym tempom zmien vo digitdlnom svete a na trhu je dolezité, aby podniky boli
schopné flexibilne reagovat a prisposobovat svoju marketingovu komunikaciu novym
modernym trendom a preferenciam zédkaznikov. Podniky, ktoré dokézu efektivne a moderne
komunikovat’ so svojimi zakaznikmi, si buduji konkurenénu vyhodu v porovnani s tymi,
ktoré do svojej marketingovej komunikécie neinvestuju.

Modernd marketingova komunikacia je vel'mi délezitd pre podniky, aby tspesne
prenikli na trh a ¢o najviac zvysili svoj predaj, aby si vybudovali silni znacku, lojalitu
zakaznikov a boli flexibilni k rychlym zmenam v okoli. Je to kI"ai¢ovy néstroj umoziujuci
podnikom vyniknut’ a uspiet’.

Tato diplomova praca sa zaobera prave touto problematikou. Cielom
diplomovej prace je navrh a implementidcia modernej marketingovej komunikacie
v konkrétnom podniku. Zameria sa na marketingové nastroje a sucasnii marketingovl
komunikaciu vybraného podniku. Diplomova praca je rozdelend na 4 hlavné casti, 4
kapitoly. V poslednej casti diplomovej prace budu zhrnuté vysledky a bude navrhnutd
modernd marketingova komunikécia pre vybrany podnik.

Zavere€na praca sa zaobera sucasnou situdciou marketingovej komunikécie
vo vybranom podniku Viecha pod hradom. Poukazuje na stfasny stav a trendy
v marketingovej komunikacii na Slovensku a v zahrani¢i, zaujem a postoj spotrebitela a
oboznamuje o nastrojoch a trendoch v tejto oblasti. Na zaklade ziskanych udajov z analyz a
dotaznika navrhuje nové rieSenia a odportcania na vyuzitie marketingovej komunikacie a jej

implementécie v podniku Viecha pod hradom.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V
ZAHRANICI

Tato kapitola sa venuje zdkladnym definicidm a charakteristikdm marketingu
a marketingovej komunikacie. Pre potreby pochopenia danej problematiky vysvetl'uje
pojmy ako moderny marketing, integrovand marketingova komunikacia, digitalny
marketing, ,,affiliate” ¢i ,,influencer marketing, teda sa zameriavame aj na vymedzenie a

charakteristiku tychto typov marketingu.
1.1 Vymedzenie marketingu

Definicii marketingu je mnoho. Asi najznamejsia definicia marketingu je hovori Ze
marketing ,,¢innost’, subor zavedenych postupov a procesov pre tvorbu, komunikaciu,
dorucenie avymenu ponuk, ktoré prindSaju  hodnotu zakaznikom, partnerom

a spolo¢nostiam ako celok (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

Podobne definuje marketing aj Kotler (2017), ktory uvadza ze podl'a neho marketing
spociva vo vytvarani , komunikovani a predaji hodnoty pre zdkaznika. Pojem marketing
vznikol len pred pol storo¢im no marketing ako proces existuje uz od ¢ias kedy sa zrodila
zmena ako proces tvorby, komunikécie, doruc¢enie hodnoty a ziskanie protihodnoty. Pokial’
prebicha zmena, prebicha aj marketing zaroven. Zakladom marketingu je hodnota pre
zakaznika. Marketing tak zistuje potreby zakaznikov a uspokojuje ich. Firma v ramci toho
ziskava zisk. Firma musi oznat’ odpovede na otdzky ako: kto je nas§ zdkaznik? Aku hodnotu
mu ponikame? Ako zistime jeho dlhodobu spokojnost? Co je nasou konkurenénou

vyhodou? Ako si tato vyhodu udrzime? Toto su zdkladné strategické otazky marketingu.

Zakladné taktické otazky marketingu vychadzaju zo strategickych rozhodnuti . Ide
o otazky: ako bude vyzerat’ na§ produkt, akéd bude cena, ako ho budeme propagovat, ako
zaistime jeho dostupnost’. Ide o marketingovy mix 4p ( product, price, promotion, place)

(Karli¢ek a kolektiv, 2018).
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Obrazok ¢. 1: Marketingovy mix - 4P

PRODUKT

CENA

DISTRIBUCIA

PROPAGACIA

Zdroj: Vlastné spracovanie

Faktory, ktoré maji najbliz§i vztah k firme ajej podnikaniu, teda zadkaznici,
distributori, konkurencia, dodéavatelia sa oznacuji ako marketingové mikroprostredie.
V sirSom uhle pohladu vztahy politicko-pravne, ekonomické, socialno-kultirne,
technologické a prirodné sa oznacuju za marketingové makroprostredie. Hlavnym faktorom
marketingového mikroprostredia je zdkaznik. Marketingové makroprostredie je najlepSie

stanovené pomocou PEST analyzy (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

1.1.1 Marketingové mikroprostredie

Aby sme dokdzali pochopit’ preco zakaznici kupuji jednotlivé produkty a znacky
namiesto inych, musime analyzovat’ rozhodovanie zdkaznikov na psychologickej urovni.
Motivacia je jednou z hlavnych determinantov akéhokol'vek 'udského chovania. A teda aj
spravania kupujuceho. Vznikd v momente, kedy clovek pociti nejakti potrebu, ktora
potrebuje uspokojit. Vznika vtedy napitie roznej intenzity, ktoré cloveka d’alej motivuje
k dosiahnutiu potrebného ciel’a. Intenzita sa meni a vyvija v priebehu ¢asu. Naviac plati, Ze
dvaja T'udia nebudu uspokojovat’ rovnaku potrebu rovnakym spdsobom, teda rovnakou
znackou ¢i produktom.

Klacova rolu hraji osobné charakteristiky c¢loveka, vek, pohlavie, prijem,
zamestnanie, vzdelanie, faza zivotného cyklu, Zivotny Styl ¢i kultrne prostredie. Je na
marketingovych Specialistoch aby svoju produkty spravne pontkli potenciondlnemu
zakaznikovi, ktory tymto produktom svoje Specifické potreby uspokoji( Karlicek a kolektiv,
2018).
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Motivacia je podla Maslowa hierarchizovana. Clovek najprv uspokojuje svoje
biologické potreby ako hlad ¢i smid. Nasledne uspokojuje potrebu bezpecia. Nasleduje
naplnenie spolocenskych potrieb akym je uznanie a na vrchole Maslowej pyramidy potrieb

je potreba sebarealizacie (Karlic¢ek a kolektiv, 2018).

Obrazok ¢. 2: Maslowa pyramida potrieb

SEBA-
REALIZACIA

UZNANIE,
UCTA

SPOLUPATRICNOST,
LASKA

BEZPECIE A ISTOTA

FYZILOGICKE POTREBY

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ostatni psychologovia vyc€lenili motivaciu inak. RozliSuju prvotné potreby ako
napriklad dychanie, sméd, hlad, sex, odpocinok,.. Sekundarne potreby su d’alej potreba
socialneho kontaktu, potreba moci, Gspechu a vlastnictva. Patria sem aj navyky, zdujmy,
idedly ¢i hodnoty. Jeden produkt méze uspokojovat’ niekol’ko ré6znych potrieb.

Zakaznici sa rozhoduju v kazdej produktovej kategérii inak. V pripade dolezitych
nakupov prechddza zakaznik Siestimi zékladnymi fdzami rozhodovania. Rozpoznanie
potreby, hladanie informacii, hodnotenie alternativ, ndkupné rozhodnutie, nakup, po
nakupné spravanie (Karlic¢ek a kolektiv, 2018).

Dal§im faktorom marketingového mikroprostredia je konkurencia. Aby sa firmy
mohli od konkurencie odliSit’, musia ich vel'mi dobre poznat’ a pochopit’. Ich ciele, stratégie,
silné ale aj slabé stranky. Firmy €asto robia chyby pri urovani ¢o je a nie je ich konkurencia.
Napr. Pri kofole nie je konkurencia len coca-cola a pepsi-cola ale akykol'vek sladeny ¢i
nesladeny nealkoholicky napoj akym je balend voda. Mnohé firmy definuju svoju

konkurenciu priliz uzko. Niektoré trhy st charakteristické velmi silnou priamou
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konkurenciou. Hrozba vstupu novej konkuren¢nej firmy na trh stvisi s bariérami vstupu na
dany trh.

Dodavatelia su vSetky subjekty, ktoré poskytuji firmam zdroje na to, aby mohla
predavat’ svoje vlastné produkty. Mdzu firmu ohrozit,, ak majt silu zvySovat’ svoje ceny na
jej ukor. To je platné hlavne vtedy, ked’ je firma zavisla na dodavani od jedného dodéavatela.
Ak ma dodavatel silna poziciu na trhu, tiez moze pomoct’ firme zvysit hodnotu v o¢iach
zakaznikov.

Naopak to funguje od odberatelov. Zakaznici mozu pre firmy predstavovat’ riziko

vtedy, ked’ maju silu znizovat’ ceny(Karlicek a kolektiv, 2018).

1.1.2 Marketingové makroprostredie

Staty od davna regulovali podnikanie. Niektoré trhy st regulované viac ako iné. Ide
o politicko-pravne vplyvy. Kazda regulécia je pre niekoho viac¢§im a pre niekoho menSim
obmedzenim. Niektoré regulacie mézu niektoré firmy chranit, pretoze vytvaraju vyssie
bariéry vstupu na jednotlivy trh.

Dalsie su ekonomické vplyvy. Kipna sila obyvatel'stva je nerovnomerna. Toto by
mali marketéri zohl'adnovat’ pri svojej praci. Na celom svete sa nerovnost’ prijmov medzi
Pud’mi prehlbuje.

Vysoky dopad na dopyt je tiez ovplyviiovany socidlno-kultirnymi vplyvmi. Ide
o demograficky vyvoj, starnutie populacie, miera poérodnosti, rodina, migracia, trendy
a modne vplyvy, kulturne prostredie ( hodnoty, postoje, spravanie, normy,..).

Technologické a prirodné vplyvy mozu pozmenit’ dopyt zdkaznikov. S rozSirenim
internetu pocas dvadsiatych rokov minulého storofia sa zacalo nakupovat online.
Internetové obchody boli lacnejSie a ndkup bol jednoduchsi. Drzat’ krok technologicky ¢asto
znamena inovovat’ celd radu produktov.

Tiez prirodné prostredie vyrazne ovplyviiuje dopyt. Napriklad v potravindrstve slaba
uroda ¢i vonkajSie kupaliska ktoré mdze ovplyvnit’ chladné leto,..atd’. (Karlicek a kolektiv,

2018).

1.2 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje si nastroje, ktoré marketingovi Specialisti pouzivaju na
vytvaranie, zlepSovanie a propagéciu svojich produktov a sluzieb. V tomto kontexte sa slovo

,hastroje vzt'ahuje na techniky, stratégie a materidly. Vac¢sina spolo¢nosti uprednostiuje e-
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mailovy marketing, reklamu, cielenie, prieskum trhu, zber dat atd. To vSetko umoziuje

propagovat’ produkt a zrychlit’ predaj.

Socialne Média

Je naozaj t'azké si predstavit’ moderny internet bez socialnych médii. Kazdy ¢lovek
ma svoju vlastnu stranku na Facebooku, niekto uprednostiiuje Twitter a vel'a spolo¢nosti
nemoze zit’ bez Instagramu. Socidlne média st dokonalym spdsobom, ako nadviazat’ dobré
vztahy so zdkaznikom a zostat’ s nim v kontakte. Blogy, stranky spolocnosti, tweety,

fotografie — to nie je Uplny zoznam bodov, ktoré moézeme urobit’ v socidlnych médiach.

Internetovy marketing nemoze zit’ bez socidlnych sieti, kde mdézeme umiestnit’ svoju
reklamu. Ide teda o perfektny spdsob, ako komunikovat’ s potencidlnymi zékaznikmi,
objavovat, o potrebuji, a pracovat’ tam s cielom. Pretoze vel'ka ¢ast’ modernej spolo¢nosti
vyuziva socidlne médid a je to idealne miesto, kde im ponuknut’ moznost' zoznamit’ sa

s produktom.

SEO

SEO je tiez dolezitou sucast’ou l'udi. Ak to vSak porovname so socidlnymi médiami,
pouzivatelia nevedia, ze SEO je neoddelite'nou sucast’ou ich zivota. Ked’ nie¢o hl'adate na
Google, prvé odkazy budi obsahovat’ vSetky kl'ucové slova, ktoré potrebujete vo svojej

ziadosti.

Existuje niekol’ko spdsobov, ako zvysit' svoje SEO. Jednym z prvych krokov je
zabezpecenie spolahlivého a jednoduchého ndzvu domény, ktory je relevantny pre vasu

stranku, odvetvie alebo kI'aicové slova, ktoré chcete najst.

Prieskumy

Prieskumy st uzito¢né, ak potrebujete skontrolovat’ svoj produkt a zistit' spdsoby,
ako ho zlepsit’. Prieskumy tieZ pomahaji urobit’ prieskum o porovnani vasho produktu s
konkurenciou. Ak mate kompetentny prieskum, mdzete ziskat' uzito¢né odpovede, ktoré
vam mozu pomdct’ stat’ sa konkurencieschopnej$imi. Mnoho spolo¢nosti to ignoruje a je to
velkd chyba, ktord im brani v zlepSovani sa.

Moéze to byt prieskum ako online dokument, telefondt, osobny format. Staci si

vybrat, ktory z nich je pre vas a vase publikum pohodIne;jsi.
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Google Analytics

Kazdy marketingovy Specialista sa stretol s analytikou Google a vie, Ze tato vec je
vel'mi uzitocnd pre kazdu spolocnost’. To je jeden z hlavnych zdrojov, ktory vam poskytuje
informdcie o tom, odkial prisli vasi zdkaznici. Tiez zdiel'a informacie o tom, kto su tito I'udia
a aky druh obsahu preferuju navstevnici vasej stranky. Na vypocet konverzii navstevnikov
modzete pouzit' aj sluzbu Google Analytics. Tieto Udaje vdm pomdzu nastavit’ ciele

konverzie.

E-Maily

Direct email marketing bol vytvoreny a cieleny pre potencidlnych klientov. Kazdy
pouzivatel’ internetu pravidelne za¢ina dostavat’ e-maily od réznych spolo¢nosti. A ak su
tieto informacie uzitocné, kreativne a nie vel'mi otravné, vas zakaznik bude nad’alej cakat

na vase e-maily s informaciami.

Nastroje na monitorovanie meédii
Tieto nastroje si zamerané na skenovanie informacii na internete pre zmienky a
konverzacie o vasej spolocnosti. Tieto nastroje skenujui napriklad stranky socidlnych médii,

fora, blogy a videa.

Propagacné marketingové nastroje

Tradi¢né reklamné predmety su zndme a zname kazdému z nas. Tu méZeme menovat’
brozury, vizitky, tlacové baliCky, webové stranky, informacné vided a tovar. Ak sa ho
mozete dotknut’ - skvelé! Dostanete sa do kontaktu so svojimi potencidlnymi zdkaznikmi

vSetkymi spdsobmi!

Komunika¢né platformy

Komunikécia je neoddelitel'nou sti¢astou spoloc¢nosti. Bud'te si teda isti, ze mate
platformu, ktora vdm pomoéZe organizovat’ projekty vasej znacky a komunikovat so
spoluhraémi. Ide o zadkladny marketingovy nastroj, pretoze v zavislosti od zvolenej
platformy dokaze udrzat hladky chod podniku a udrziavat’ komunikaéné linky otvorené

(Polishchuk, 2021).

17


https://promorepublic.com/en/blog/author/dima-polishchuk/

1.3 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je nastroj na sprostredkovanie posolstiev znacky
zakaznikom. Spolocnosti musia pochopit’ definiciu, ciele, typy, stratégie a néastroje
marketingovej komunikacie, ak chcli uspesne oslovit' a zaujat’ svoje cielové publikum.
Marketingova komunikidcia je kombinaciou nastrojov a kandlov pouZzivanych na
komunikaciu s potencidlnymi zékaznikmi. Dva hlavné ciele marketingovej komunikécie su
vytvaranie a udrzanie dopytu a preferencie po produkte a skratenie predajného cyklu. Pred
odoslanim sprav je ddlezité porozumiet’ cielovému publiku, aby sa zabezpecila efektivna
komunikacia. Komunikdcia mdze siahat' od priamej poSty cez e-mailové kampane az po
digitalne reklamy. Spolo¢nosti pouZzivaju znacku na vytvaranie vizualov, ktoré upozoriuju
na ich produkty, sluzby a hodnoty. Branding vo vSeobecnosti zahfila vizudlnu identitu
spoloc¢nosti alebo jej produktov, ako aj uznanie jej zakladnej identity. Prieskum trhu mozno

pouzit’ na identifikaciu cielovych skupin a na meranie spravania zakaznikov.

Marketingova komunikacia je dolezitou sucast’ou stratégie rastu kazdej spolocnosti.
Prostrednictvom marketingovej komunikacie su podniky schopné sprostredkovat’ hodnoty a
ciele svojho produktu alebo sluzby potencidlnym a existujicim zakaznikom s ciel'om zvysSit
podiel na trhu, ziskovost’ a pristup k talentom. Spolo¢nosti vyuzivaju prieskum trhu na
pochopenie zdkaznikov, zistovanie vzorov a trendov, predvidanie potrieb spotrebitel'ov a
formulovanie efektivnych sprav o vyhodach pouzivanych v komunikacnom usili. Okrem
toho, vyuzitim komunika¢nych nastrojov spolo¢nosti vytvaraju, balia a dodavaju relevantné

informadcie o svojich produktoch/sluzbach pocas celého procesu nakupu.

Marketingovéa komunikacia sa vo svojom jadre snaZzi Sirit’ povedomie o znacke a
budovat’ lojalitu medzi cielovym publikom a vynikd ako dolezitd sucast integrovanej
marketingovej komunikacie. KedZe marketingovd komunikacia zahfna cely rad
komunika¢nych aktivit, ako st tradi¢né tla¢ené médid a priamy marketing, katalogy a
internetové sluzby, od tych, ktori sa venuju kariére v oblasti marketingovej komunikécie, sa

oCakava, ze budi mat’ meratel'ny vplyv na ich organizaciu (Durant, 2023).
Na rozdiel od inych marketingovych stratégii sa vSak marketingovéd komunikacia

zameriava viac na vzdelavanie zdkaznikov. Zékaznici musia byt informovani o funkciach,

dostupnosti a nakladoch skor, ako sa rozhodnu o svojich ndkupoch. Ciel' marketingove;
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komunikacie je preto dvojaky — informovat’ a presvedcit’ cielové publikum, ako aj posilnit’

doveryhodnost’ a doveru podnikov s cielom zvysit’ predaj.

Aby marketingovi pracovnici spravne komunikovali posolstvo a vytvorili
preferencie, musia rozumiet’ svojmu vlastnému produktu a konkurencii. Sprava by mala
obsahovat’ pozadovanu kombinéaciu vyhod a cenovych balikov, aby zaposobila na cielovych
zakaznikov. Inzercia efektivne vytvorenej spravy ma Casto za nasledok upttanie vicsej
pozornosti ako tradicny marketing, ale zvycCajne si vyzaduje vys$si rozpocet. Obsahovy
marketing sa stal popularnym aj pre svoju nizku cenu a schopnost’ rychlo oslovit’ cielové
publikum. Pomaha tiez posiliiovat’ vztahy s existujucimi zakaznikmi, aby bolo jednoduchsie

robit’ propagacné akcie na pestovanie lojality (Durant, 2023).

Efektivny marketing si vyZaduje integrovany komunika¢ny plan, ktory kombinuje
snahy o osobny predaj aj neosobné, ako je reklama, podpora predaja a vzt'ahy s verejnost'ou
(Varey, 2002).

McCarthy (1990) urcil mix marketingovej komunikacie ako $pecifikum kombinécia
prvkov: reklamny, osobny predaj, podpora predaja, styk s verejnostou a priamy marketing,
ktory firmy vyuzivaji implementovat svoje ciele pre reklamu a marketing (Todorova,
2015).

Marketingova komunikéacia sa stdva strategickym alternativnym rieSenim pri
propagécii podnikania spotrebitel'om pri vitazstve vo vel'mi silnej konkurencii (Gorlevskaya
2016).

Marketingové komunikacia je o porozumeni, nielen o Sikovnej kreativite (Jefkins,

1990).

1.3.1 Reklama

Reklama je ¢asto najvyraznejSim prvkom komunika¢ného mixu. V skutocnosti st
marketing a reklama casto nespravne chapané ako to isté. Reklama zahfia vSetky spravy,
ktoré firma plati za dorucenie prostrednictvom média, aby oslovila cielové publikum. Ked'Ze
ide o vécsinu platenych sprav, spolocnosti Casto vyclenuji zna¢né sumy z marketingového
rozpoctu na reklamnu funkciu. Aj ked’ to moze byt ndkladné, inzerent méa kone¢nu kontrolu
nad doru¢enou spravou, pretoze plati televiznej alebo rozhlasovej stanici, tlacenej publikacii

alebo webovej stranke za umiestnenie (Kokemuller, 2024).
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1.3.2 Osobny predaj

Osobny predaj je niekedy integrovany s prvkom priameho marketingu. Mnohé
spolocnosti vsak vyuzivaji predajnu silu v takej miere, Ze je dolezité tuto zlozku osobitne
zvazit. Dodavatelia distribu¢nych kanalov vyuzivaji predajcov na propagéciu produktov na
d’alsi predaj obchodnym nakupcom. Maloobchodni predajcovia propaguju hodnotu tovaru a
sluzieb pre spotrebitelov v maloobchodnych podnikoch. Predaj je viac zdoraziiovany
spolocnostami, ktoré¢ predavaju produkty a sluzby vyssej kategorie, ktoré si vyzaduju

asertivnejSie usilie presvedCit’ zdkaznikov ku kupe (Kokemuller, 2024).

1.3.3 Podpora predaja

Predajné akcie alebo zl'avy su podobné reklame v tom, ze su Casto propagované
prostrednictvom platenej komunikacie. Podpora predaja vSak v skutocnosti zahfiia
pontikanie zl'avnenej ceny kupujicemu. To moze zahfnat' kupony, percentudlne zlavy a
zlavy. Spolu s reklamami na propagovanie pontk a kupoénov, spolo€nosti pouzivaji

vonkajsie napisy a napisy v obchodoch, aby upozornili zdkaznikov na zlavy.

Ciele tohto komunikacného nastroja zahffiaju zvySenie vynosov a cash flow,

prildkanie novych zédkaznikov a vyprazdnenie nadbytocnych zasob (Kokemuller, 2024).

1.3.4 Vztahy s verejnostou ( Public relations)

Vztahy s verejnost'ou st niekedy trochu podobné reklame v tom, Ze vacSina z nich
zahfna spravy komunikované prostrednictvom masmédii. Hlavnym rozdielom je, Ze za
spravu neplatite za Cas ani priestor. Napriklad televizny alebo novinovy ¢lanok, v ktorom sa

spomina nejaky podnik, nie je plateny a mdze poskytnit’ znacke expoziciu.
Nevyhodou PR je, ze nie vZdy kontrolujete spravy. Mdzete sa ich pokusit’ ovplyvnit’

prostrednictvom tlacovych sprav a pozvanok na medializaciu, no média by mohli pribeh

negativne ovplyviiovat’ (Kokemuller, 2024).
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1.3.5 Priamy marketing

Priamy marketing zahfnia niektoré aspekty podpory predaja aj osobného predaja. Ide
o interaktivnu komunikaciu so zdkaznikmi, kde posolstvo spolo¢nosti hl'ada alebo prosi o
odpoved’ od cielenych zédkaznikov. E-mail a direct mail si bezné formaty. Tieto spravy sa
posielaju zdkaznikom so Specidlnymi ponukami alebo vyzvami na akciu, priCom casto

propaguju ¢asovo obmedzené ponuky alebo uvédzanie novych produktov.

Zasielkové kluby, online alebo tlacené prieskumy a informaéné reklamy su d’alSimi

prikladmi priamej marketingovej komunikacie (Kokemuller, 2024).

1.3.6 Sponzorovanie

Sponzorovanie udalosti je prvok, ktory sa niekedy vynechéva z komunika¢ného mixu
s piatimi prvkami. Mnohé modely ho zarad’uji do reklamy. Sponzorovanie udalosti prebieha
tak, Ze spolocnost’ plati za Gi€ast’ na Sportovych, zdbavnych, neziskovych alebo komunitnych
podujatiach. Sponzorstvo moze zahfiiat’ kombinaciu vyhod vratane zastipenia stanku pocas
podujatia na rozdavanie vzoriek, daréekov a literatiry, uvedenie mena pocas podujatia a

reklamné spoty spojené s podujatim (Kokemuller, 2024).

Marketingova komunikicia méze formovat hodnotu znacky a zlepS$it’ vykonnost

propagacie (Bogan 2014).

1.4. Digitalny marketing

V sucasnosti sa veri, ze digitdlny marketing je najdolezitejSou sucast'ou
marketingového mixu. Za poslednych par rokov sa rychlo rozréstla, pretoze stale viac firiem

si uvedomuje ddlezitost’ dobrej online pritomnosti (Mandal & Joshi, 2015).

Digitdlny marketing zahffia vSetky marketingové aktivity, ktoré vyuzivajl
elektronické¢ zariadenie alebo internet. Firmy vyuzivaju digitdlne kandly, ako st
vyhl'addvace, socidlne média, e-mail a ich webové stranky, aby sa spojili so su¢asnymi a
potencialnymi zékaznikmi (Desai, 2019).

Utelom digitilneho marketingu je prildkat spotrebitelov a potencialnych

spotrebitel'ov, ked’ze vieme, Ze akceptacia technoldgie a internetu v spolo¢nosti je velmi
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Siroka, takze aktivity digitdlneho marketingu s v tejto novej normalnej dobe hlavnou
volbou (Yasa, 2021).

Digitalny marketing sa neustdle vyvija a rastie a neustale sa rozsiruje hlboko do
procesov, ktorymi organizécie zili uz desatrocia (Kingsnorth, 2022).

Web stranka je dolezitou sucastou digitdlneho marketingu. V Sporte mé kazdy
uspesny tim tri aspekty: Utok, obrana a trénerstvo. NajefektivnejSie webové stranky maju
podobny trojrozmerny pristup: marketing pre novych zékaznikov (litok), podpora
existujucich zdkaznikov (obrana) a poskytovanie vS§eobecnych firemnych informaécii, ktoré
podporuju ostatné dva (tréning) (Potts, 2007).

Marketing produktov prostrednictvom internetu ako média tieZ umoziuje
spolocnosti byt’ v neustdlom kontakte so zadkaznikmi 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni, vd’aka
c¢omu sa zakaznici navySe citia ocefiovani a podporovani. Zaroven je mozné, aby podnik
sledoval svoje podnikanie a jeho vykon prostrednictvom systému neustalej spatnej vdzby od
zakaznikov (Ravindran & Sathyamoorthi, 2019).

V digitdlnom kontexte musi spolocnost’ riadit’ vel'a réznych pohyblivych ¢asti. Musi
brat’ do tvahy platené média (napr. 30-sekundova televizna reklama alebo reklama Google),
vlastnené média (napr. zverejnenie prostrednictvom vlastnej webovej stranky spolo¢nosti) a
zarobené média (napr. spotrebitel'ské zdiel'anie informacii na Twitteri a Facebooku) (Gupta
& Davin, 2019).

V poslednych rokoch vznik novych digitalnych platforiem zdiel'anej ekonomiky
vyvolal znaéné zmeny v spravani spotrebitelov. Tieto nové spdsoby spotreby v online
prostredi sa musia riadit’ Specifickymi digitdlnymi stratégiami prispdsobenymi zdiel'anej
ekonomike (Polanco-Diges & Debasa, 2020).

Medzi tymito prvkami elektronického marketingu méze byt e-image marketing
umiestneny na vrchole, pretoZe ho potencidlny zékaznik 'ahko interpretuje. Zakaznik 'ahko
porozumie detailom produktu, ak namiesto textovej formy umiestnime obrazok produktu v

atraktivnej forme (Sihare, 2017).

1.5 Moderné pristupy v marketingovej komunikacii

Moderny marketing je holistickd, agilnd metodika zalozend na tdajoch, ktora spéja
znac¢ky s ich idedlnymi zdkaznikmi s cielom dosiahnut’ cielené obchodné vysledky. Hoci

prvky mozno zostavit’ nekone¢nym mnozstvom spdsobov, moderny marketingovy pristup
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vzdy spéja kreativne myslenie a realizciu s vyskumom, stratégiou, technoldgiou a analyzou

na dosiahnutie organiza¢nych ciel'ov (Green, 2012).

Prilakanie cielenej navstevnosti je jednym z ddlezitych cielov znaciek na celom
svete. Je to nekone¢ny pribeh svojho druhu, ktory zostava pre inzerentov navzdy aktualny.
Pre vacSinu produktov je v sucasnosti pomerne tazké ziskat’ potrebné mnozstvo cielenej

navstevnosti a naklady na takychto klientov neustale rastu.

V sutcasnosti je influencer marketing viac nez len investicia do imidzu znacky.
Mobze to byt skutocny cielovy akény stimul predaja alebo pouzivania. Prekvapivo,
mikroinfluenceri (do 100 000 sledovatel'ov) a nanoinfluenceri (do 10 000 sledovatel'ov) si
Casto ovel'a efektivnejsi ako ich obl'ibenejsi kolegovia. Suvisi to so skutocnost’ou, ze venuji
vel'kt pozornost kvalite svojho obsahu a zvy€ajne robia obrovsku pracu, aby ho prispdsobili
svojmu publiku — teda angazovanost’ a lojalitu.

Daldim dolezitym faktorom je trvanie integracie reklam bloggerov. Jednorazové
alebo kratke marketingové aktivity nemusia priniest’ zelany efekt. Ambasadorstvo, alebo
dlhodobé spolupraca s populdrnym ndzorovym lidrom, moze naopak pridat hodnotu
komunikacii znacky so zédkaznikom. Samozrejme, nie je univerzalny a velmi zavisi od
produktu, ciel'ov a zamyslaného cielového publika (Abaev, 2022).

Influencer je clovek, ktory si v prostredi socidlnych médii vybudoval ddveru,
zvyc€ajne v istom odvetvi. So svojou originalitou a dosahom dokéze presvedcit’ I'udi, ktory
ho sleduju aby si zakupili ¢i vyskuasali rdzne produkty alebo sluzby (Atherton, 2020).

Rychly rast popularity videoobsahu a hrate'nych rekldm je v poslednych rokoch
celkom viditel'ny. Nie je preto prekvapenim, Ze tato formu obsahu voli ¢oraz viac l'udi,
najmi tych z generécii Z a Alfa, ktori mozno prave vstupuju do veku aktivnej konzumacie.
Podl’a toho sa musia zmenit’ aj pristupy ku komunikacii, a to ako medzi 'ud’'mi (menej textu,

viac videi a gifov), tak aj medzi znaCkami a spotrebitel'mi.

Hlavnou charakteristickou ¢rtou videoreklam a prehravatel’'nych reklam oproti
beznym bannerom je, Ze st pohlcujice. Takéto reklamy mdzu byt dynamické a patavé, casto

b4

zahfnaju patavy vizudl, zvuk a ,,hmatatel'nost™ (pre hrateIné reklamy). Tento mix moze byt

putavy a povzbudzuje divaka, aby vykonal cielova akciu.
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Tento pristup moze znackdm pomoct’ poskytnut’ ndzorna ukézku toho, o je urcity
produkt alebo sluzba. Spotrebitelia tak mozu vidiet', co kupuji, a maji o tom viacsiu istotu.
Modze tiez poskytnat’ podrobné vysvetlenie zlozité¢ho a/alebo drahého produktu alebo sluzby.
Pomaha to tiez komunikovat’ hodnotu vasho produktu alebo sluzby a modze to vyzerat

b119

exkluzivnejsie. V kone¢nom dosledku moznost’ detailne ,,preskimat™ produkt alebo sluzbu
mdze zvysit Sancu na predaj.

Messenger marketing je d’alSi néstroj na ziskavanie zdkaznikov, ktory je relativne
novy a moze byt’ vel'mi efektivny. Vyhodou messenger marketingu je okamzita spétna vézba
zakaznikov, ktord moéze byt zivotne ddlezitd pre mnohé produkty a sluzby. Boti mézu
poskytnut’ zdvorili a dokladni odpoved’ v ktorikol'vek dennti a no¢nl hodinu a vd’aka
vyvoju Al st Coraz l'udskejsi, inteligentnej$i a schopnejs$i napodobniovat” plnohodnotny
dialog.

Dalsou vlastnostou tejto metddy je, Ze moze dobre fungovat’ nielen s ,horticim®
publikom, ale aj s menej informovanymi a zainteresovanymi klientmi — alebo teplym a
dokonca studenym publikom. Ak st vSetky fazy predajného lievika navrhnuté spravne,
existuji pripady, v ktorych m6zu chatboty nahradit’ vstupnu stranku alebo asponi pokryt’
zakladné problémy zakaznikov. Niekedy sa im dokonca podari ziskat zakaznikov spit
(zaslanim zaujimavych c¢lankov alebo oznameni o novych produktoch). Messenger
marketing moZze byt pouZzity na propagéaciu mnohych (Abaev, 2022).

Rychla digitalizdcia a rozvoj informacnej spolo¢nosti poukazuji na potrebu
digitalizacie marketingovych aktivit, kedZe spotrebitelia uprednostiiuji tie znacky a
spolo¢nosti, ktoré dokazu rychlo spravovat digitdlne kandly (Janoskova a KlieStikova,
2018).

Rozvoj modernych technologii, najmé internetu, sposobuje vyrazné zmeny Vv
marketingovej komunikacii firiem ( Tarapata, 2022).

Pouzivanie socidlnych médii tiez velmi casto zacina v marketingu, verejnej
komunikacii alebo v podobnom urade alebo oddeleni s priamym spojenim so zdkaznikmi a
zainteresovanymi stranami (Evans & McKee, 2010).

Zvysené pouzivanie socialnych médii prinatilo znacky integrovat’ socialne médid do
svojich marketingovych komunika¢nych kandlov, pretoze sa to stava kazdodennou
potrebou, pretoze urcuje celkovu identitu znacky, imidz znacky a vykonnost’ spolocnosti v

sucasnej marketingovej konkurencii (Rehman & Gulzar & Aslam, 2022).
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Pripomenime si, Ze kazd4 marketingova stratégia by mala pozostavat z
najefektivnejSej kombinécie prvkov marketingového mixu — a nie z toho, ¢o sa v danom

okamihu javi ako najmodnejsie (Charlesworth, 2015).

1.6 Affiliate marketing

Affiliate marketing je reklamny model, v ktorom spolo¢nost kompenzuje
vydavatelov tretich stran za generovanie navstevnosti alebo privadzania k produktom a
sluzbam spolocnosti. Vydavatelia tretich stran s pridruzené spolo¢nosti a provizny poplatok
ich motivuje k tomu, aby nasli spdsoby propagacie spolo¢nosti.

Internet zvysil vyznam affiliate marketingu. Amazon (AMZN) spopularizoval tto
prax vytvorenim pridruzené¢ho marketingového programu, v rdmci ktorého webové stranky
a blogeri umiestiiuji odkazy na strdnku Amazonu na recenzovany alebo diskutovany
produkt, aby ziskali poplatky za reklamu pri ndkupe. V tomto zmysle je affiliate marketing
v podstate marketingovy program s platbou za vykon, kde sa predaj zabezpecuje externe cez

rozsiahlu siet’ (Investopedia team, 2024).

Affiliate marketing predchadzal internetu, no vo svete digitdlneho marketingu,
analytiky a cookies z neho urobili miliardové odvetvie. Spolo¢nost’, ktord prevadzkuje
program affiliate marketingu, moze sledovat’ odkazy, ktoré prinasaji potenciadlnych

zakaznikov, a prostrednictvom internych analyz zistit, kol’ko z nich konvertuje na predaj.

Obchodnik s elektronickym obchodom, ktory chce oslovit' SirSiu zakladiiu
pouzivatel'ov internetu a nakupujicich, si moze najat’ pobocku. Pridruzend spolocnost’ moze
byt vlastnikom viacerych webovych stranok alebo zoznamov e-mailového marketingu; ¢im
viac webovych stranok alebo zoznamov e-mailov ma pridruZena spolo¢nost’, tym je jej siet’
SirSia. Najata pobocka potom komunikuje a propaguje produkty ponukané na platforme
elektronického obchodu do svojej siete. Partner to robi tak, ze spusta bannerové reklamy,
textové reklamy, uverejiiuje odkazy na svojich webovych strankach alebo posiela e-maily
klientom. Firmy pouzivaju reklamy vo forme c¢lankov, videi a obrazkov, aby uputali

pozornost’ publika na sluzbu alebo produkt.

Cielom tohto modelu je zvysit’ predaj a vytvorit’ obojstranne vyhodné rieSenie pre

obchodnikov aj partnerov. Systém je jedinecny a ziskovy a stdva sa Coraz obl'ibenej$im.
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Internet a zlepSujtce sa technoldgie ulahcuji implementaciu modelu. Spolo¢nosti
zlep$ili spOsob sledovania a vyplacania provizii za kvalifikovanych potencidlnych
zakaznikov. Lepsia schopnost sledovat’ potencidlnych zékaznikov a predaj prispieva k tomu,
ako mozu zlepsit alebo lepSie umiestnit’ svoje produkty.

Ti, ktori maju zaujem o affiliate marketing, budi mat’ Gzitok z pochopenia toho, ¢o
to obnasa, ako aj jeho vyhod a nevyhod. Spolo¢nosti, ktoré hl'adaju pridruzené spolo¢nosti,
budt mat’ prospech z riadneho preverovania a kvalifikacie svojich partnerov. Celkovo ide o
lacny, efektivny spdsob propagécie produktov a sluzieb, zvySovania povedomia o znacke a

rozSirovania spotrebitel'skej zékladne (Investopedia team, 2024).

1.6.1 Typy affiliate marketingu

Existujii tri hlavné typy affiliate marketingu: nepriradeny affiliate marketing,

suvisiaci affiliate marketing a zapojeny affiliate marketing.

Nezapojeny Affiliate Marketing: Ide o reklamny model, v ktorom affiliate partner
nema ziadne spojenie s produktom alebo sluzbou, ktort propaguje. Nemaju ziadne zndme
suvisiace zrucnosti alebo odborné znalosti a neslizia ako autorita ani netvrdia o jeho
pouzivani. Toto je najviac nezticastnena forma affiliate marketingu. Nedostatok priptitanosti
k potencidlnemu zdkaznikovi a produktu zbavuje pridruzent spolo¢nost’ povinnosti

odporucit’ alebo poradit’.

Suvisiaci affiliate marketing: Ako uz nazov napoveda, stivisiaci affiliate marketing
zahiia propagaciu produktov alebo sluzieb pridruzenou spolo¢nostou s ur€itym typom
vztahu k ponuke. Vo vSeobecnosti je spojenie medzi Specializaciou pobocky a produktom
alebo sluzbou. Pridruzend spolo¢nost mé dostato¢ny vplyv a odborné znalosti na
generovanie navstevnosti a urovenl autority z nej robi doveryhodny zdroj. Pridruzena

spolo¢nost’ si v§ak nerobi ziadne naroky na pouZzivanie produktu alebo sluzby.

Zapojeny affiliate marketing: Tento typ marketingu vytvara hlbSie spojenie medzi
affiliate partnerom a produktom alebo sluzbou, ktort propaguje. PouZzivali alebo v stcasnosti
pouzivaju produkt a su si isti, Ze ich pozitivne sklisenosti mézu zdiel'at’ aj ostatni. Ich

skusenosti su reklamy a slizia ako doveryhodné zdroje informdcii. Na druhe;j strane, ked’ze
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poskytuji odporucania, ich povest moze byt ohrozend akymikol'vek problémami

vyplyvajucimi z ponuky.

Affiliate marketéri dostavaju proviziu za odporacanie zékaznikov spolo¢nostiam,
kde nakupujua. Tieto provizie sa mézu pohybovat’ od menej ako 1% do 20% alebo viac, v
zavislosti od produktu a urovne objemu odportucani. V pripade online kampani sa na
sledovanie predaja pouziva prispdsobeny odkaz alebo kdéd sprostredkovania. V tomto
zmysle ide o zdroj alebo pasivny prijem, pretoze pobocka moze po nastaveni kampane
nad’alej zardbat’ peniaze.

Affiliate marketing mo6ze priniest’ velké odmeny pre reklamnu spoloc¢nost’ a affiliate
marketingu. Spolo¢nost’ tazi z lacnej reklamy a kreativneho marketingového usilia svojich
pridruZzenych spoloc¢nosti a vyhody pridruZzenych spoloc¢nosti tym, Ze ziskavaji dodato¢né
prijmy a stimuly. Névratnost investicii do affiliate marketingu je vysoka, ked’Ze spolocnost’
plati iba za navStevnost’ prevedent na predaj. Naklady na reklamu, ak nejaké existuji, znasa
pridruZena spolo¢nost’.

Reklamné spoloc¢nost’ stanovuje podmienky programu affiliate marketingu. Na
zacCiatku spolo¢nosti vdcSinou platili cenu za kliknutie (navsStevnost’) alebo cenu za milu
(zobrazenia) na bannerové reklamy. Ako sa technologia vyvijala, pozornost’ sa sustredila na
provizie za skutony predaj alebo kvalifikovanych potencidlnych zakaznikov. Prvé
programy affiliate marketingu boli nachylné na podvody, pretoze kliknutia mohol generovat’

softvér, rovnako ako zobrazenia.

Teraz ma vicSina pridruzenych programov prisne podmienky, ako generovat
potencialnych zdkaznikov. Existuju aj urcité zakdzané metody, ako napriklad inStalacia
adware alebo spyware, ktoré presmeruju vSetky vyhl'addvacie dopyty na produkt na stranku
pridruzeného subjektu. Niektoré programy affiliate marketingu zachadzaja tak d’aleko, Ze
stanovuju, ako sa ma v obsahu diskutovat’ o produkte alebo sluzbe predtym, ako sa moze
overit’ pridruzeny odkaz.

Efektivny program affiliate marketingu si teda vyZzaduje urciti predvidavost.
Zmluvné podmienky musia byt jasne uvedené, najmi ak zmluvna dohoda plati skor za
prevadzku ako za predaj. Potencidl podvodu v affiliate marketingu je mozny (Investopedia

team, 2024).
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1.7 Integrovana marketingova komunikacia

»~IMC je proces riadenia vztahov so zdkaznikmi, ktoré riadia hodnotu znacky.
PresnejSie povedané, ide o medzi funkény proces vytvéarania a udrziavania ziskovych
vztahov so zdkaznikmi a zainteresovanymi stranami strategickym riadenim alebo
ovplyviiovanim vSetkych sprav odosielanych tymto skupindm a podporovanim ucelného

dialégu s nimi zaloZzeného na udajoch (Duncan, 2002).

Integrovand marketingovda komunikacia je proces, ktory zahffia riadenie a
organizaciu vsetkych ,,agentov* pri analyze, planovani, implementacii a kontrole vSetkych
kontaktov marketingovej komunikécie, médii, sprav a propagac¢nych nastrojov zameranych
na vybrané cielové skupiny takym spdsobom, aby sa odvodili najvécsie zlepSenie a
sudrznost’ Usilia v oblasti marketingovej komunikacie pri dosahovani vopred stanovenych
cielov v oblasti produktov a firemnej marketingovej komunikacie. Vo svojej
najjednoduchsej forme mozno IMC definovat ako riadiaci proces integracie vSetkych aktivit
marketingovej komunikédcie medzi relevantnymi cielovymi bodmi s cielom dosiahnut’

vécsiu koherenciu znacky.

Integraciu nie je 'ahké dosiahnut’, ale ked” sa dosiahne, 4E a 4C IMC vytvaraju

synergické vyhody integracie.

4E (enhancing, economical, efficient, effective) integrovanej marketingovej
komunikacie su:

e zlepSenie — zlepSenie; zvysit’; zintenzivnit’,

e ckonomicky —najnizsie naklady pri vyuzivani finanénych a inych zdrojov; nie plytvanie,
o efektivne — robit’ veci spravne; kompetentny; nie plytvanie,

e ucinne — robit’ spravne veci; dosiahnutie pozadovaného vysledku; nie plytvanie.

4C (coherence, consistency, continuity, complementary) integrovanej marketingovej
komunikacie su:

e koherencia — logicky prepojend; pevne zlepené,

¢ konzistentnost’ — nie je v rozpore; v dohode, harmonii, zhode,

e kontinuita — prepojend a konzistentna v priebehu ¢asu.

e Doplnkové (Pickton & Broderick, 2005).
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Integrovand marketingova komunikécia je Cinnost’, ktora umoziuje vytvéaranie
ziskovych vzt'ahov so zdkaznikmi a vytvara hodnotu produktu/znacky alebo spolo¢nosti.
Jeho cielom je zabezpecit konzistentnost’ spravy prenasanej prostrednictvom mixu
komunikac¢nych néstrojov, ako je reklama, podpora predaja, priamy marketing, vzt'ahy s
verejnost’'ou, online komunikécia atd’ (Oancea, 2014).

V nadvidznosti na vyvoj moderného marketingu, kde sa IMC stalo hlavnym
spdsobom dosahovania cielov spolo¢nosti, je potrebné identifikovat’ prilezitosti na zvySenie

jeho vplyvu na spotrebitel’ské spravanie (Mihart, 2012).

1.8 Meranie marketingovej komunikacie

Meranie planu marketingovej komunikécie je proces vytvarania pozitivneho vplyvu
na cielové publikum uspesnym vykonanim alebo realizaciou vsetkych délezitych prvkov
marketingového mixu. Jednoducho povedané, komunikacny plan stanovuje ciele na zmenu
povedomia, vedomosti, postojov alebo spravania l'udi o produkte. Takze riadenie vSetkych
aspektov propagacného mixu (reklama, podpora predaja, vzt'ahy s verejnostou a priamy

marketing) v Komunikac¢nom plane.

Okrem toho néstroje pouzivané obchodnikmi na poskytovanie propagacnych sprav
cielovému publiku. Ani kone¢ni spotrebitelia nie su marketingovou komunikéciou.

Firmy vyuzivaju r6zne komunikacné néastroje a marketingové techniky na propagaciu
znaciek, produktov a sluzieb. Preto s narastom globalnej konkurencie spolo¢nosti pouzivaju
zmes roéznych komunika¢nych médii. Len na reklamu a propagéciu pontukanych produktov
na zvysenie vplyvu komunika¢ného tUsilia. Bannery, reklamy, broziry, webové stranky,
vlogy, blogy, propagécie predaja, vystavy, osobny predaj a priamy marketing su niektoré z

ucinnych komunika¢nych nastrojov.

Utel merania marketingovej komunikacie

Zakladnym ucelom kazdého pldnu marketingove] komunikacie je povzbudit
pozitivahu ndkupni odozvu medzi cielovym publikom. Preto komunikujeme so sucasnymi
existujiicimi zakaznikmi a zameriavame sa na novych potencialnych zakaznikov. Vsetko
prostrednictvom efektivnych komunikaénych médii o produktoch spolo¢nosti. V skuto¢nosti

to pomaha zlepsit’ predaj a zvysit’ ziskové marze.
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Vel'mi dolezitym hl'adiskom pri navrhovani komunikaénej kampane je STYL a TON
reklamného posolstva. Okrem toho pouzitie vhodného STYLU a TONU pripravi podu na

udrZanie zédkaznikov a vytvaranie zisku.

Integrované viaceré komunikacné nastroje alebo pouzitie kombinéacie prvkov v

propagac¢nom mixe umoziuje spolo¢nostiam vyuzit’ prilezitosti na trhu.

4C - naklady, vplyv, doveryhodnost’ a kontrola (Cost, Clout, Credibility and Control)
4C v Komunika¢nom plane st nanajvys dolezité a kazdy prvok propagacnej kampane

musi byt hodnoteny podl’a tychto 4C.

Naklady

Celkové naklady na marketingovli kampant musia byt’ jasne vyhodnotené. Takze
komunikacné stratégia musi byt implementovand tak, aby nepokryvala len pociatocné
marketingové vydavky. Zaroven vSak generovat’ zisk pre spolo¢nost’.

Vplyv

Velkost' cielového publika sa musi merat’ pri navrhovani komunika¢ného planu.
Okrem toho moze byt kampan adresovana vacsiemu poctu 'udi alebo musi byt’ prispdsobena
na zaklade produktu a jeho cielového trhu.

Déveryhodnost’

Reklama musi byt v zésade realistickd a spolahliva. Je vel'mi ddlezité zachovat
doveryhodnost’ komunika¢ného posolstva. Preto musi spolocnost’ alebo produkt dodat
hodnotu svojmu zdkaznikovi, ako sa sI'ubuje v reklamach.

Kontrola
Udrziavanie cielového publika a postupu kampane je neoddelitelnou sucast'ou

komunika¢ného planu (Daniels, 2021).

Komunika¢ny plin je mozné definovat’ v nasledujicich krokoch:

Ciele a ciele

Identifikacia cielového publika
Doveryhodnost’

KTlucova sprava

Stratégia na prekonanie bariér

AT e

Vyber komunika¢nych médii
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7. Implementacia a hodnotenie

8. Komunikdcia s pozitivnym vplyvom

Definovanie ciel’ov a zamerov

Navrh cielov komunikécie je velmi dolezity pre uspesnu implementaciu
planu. AKU ¢&ast’ komunikaéného planu; CO chceme reklamou dosiahnut?

Jasne definované ciele ako budovanie povedomia o znacke, zniZovanie cien
a presvied¢anie zdkaznikov st kI'i¢ovym prvkom planu marketingovej komunikacie. Ciele

mozu byt’ vSeobecné alebo meratel'né v zavislosti od charakteru kampane.

Cielené publikum

Identifik4cia, pochopenie a uprednostnenie publika na dosiahnutie vopred
stanovenych ciel'ov st kI'i¢ové pre realizaciu planu marketingovej komunikécie. Jasnému a
presnému uvedeniu cielového publika sa musi venovat maximéalna pozornost. Cast
Komunika¢ného planu WHO; S KYM chceme komunikovat'? Veci, ktoré je potrebné zvazit’

pri definovani cielového publika v tejto faze na dosiahnutie cielov, su:

Kruacova sprava

Sprava, ktorti musia spolo¢nosti dorucit’ cielovému publiku. Mo6ze to byt
vyhlasenie o poslani, konkrétna kampan alebo kratkodoba aktivita. KI'i¢ové posolstvo je
stavebnym kameniom celého komunika¢ného usilia spolo¢nosti. Okrem toho treba zvazit
ciele, cielové publikum a starostlivo vyberat’ posolstvo, ktoré je potrebné odovzdat. S
cielom uputat pozornost’ zdkaznikov. Tak, aby publikum prispievalo k c¢innostiam

stanovenych cielov. Pri definovani klI'icového posolstva je preto potrebné zvazit’ tieto veci:

Vyber komunikaénych médii
Vyber spravneho komunikacného média ma vacsi vplyv propagéacie na

cielové publikum.

Niektoré marketingové nastroje su:
e miestne média,
e socialne média,

e bulletiny,
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e prezenticia,

e c-mailové zabery,

e Dbannery,

e clektronické média,

e tlacové média.

Implementacia a hodnotenie

Strategické a systematické vyhodnocovanie kampane prispeje k
rozhodnutiam o investicidch a financovani. Okrem toho pouzitie kvalitativneho a
kvantitativneho hodnotenia zabezpec¢i rozvoj kampane zaloZenej na vplyve. V skuto¢nosti

to bude rezonovat s publikom a prinesie vysledky.

Komunikacia pozitivneho vplyvu
Meranie vysledkov celkového planu od reklamnej stratégie az po
implementéaciu a dosiahnutie ciel'ov organizacie. Vytvorenim suhrnu 5 W a 1 'H sa teda

zmeraju vysledky efektivneho komunika¢ného planu.

o Kto? ( Who)

e Co? (What)

e Preco? (Why)

e Kedy? (When)

e Kde?(Where)

e Ako? (How) (Daniels, 2021).

1.9 Trendy v marketingu

1. Autenticky obsah s dlhou formou

V obsahovom marketingu smeroval trend k dlhodobému vzdelavaciemu obsahu,
ktorého cielom je skor poméhat pouzivatelom, nez im predavat. Tento trend bude
pokracovat’ len s vyvojom, ako je aktualizacia uzitoéného obsahu Google, ktord bola
spustena koncom minulého roka. Obsah, ktory bude fungovat’ najlepSie, je obsah, ktory

dokladne odpoveda na otdzky l'udi a vedie ich k spravnemu rozhodnutiu pre ich okolnosti.
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Zdielanie tém, ktoré zaujimaju zékaznikov, je skvely sposob, ako vybudovat
povedomie o znacke a lojalitu zdkaznikov. Spolo€nost’ si moze vybudovat’ doveru tym, Ze
ukaze, Ze sa stara o viac ako len o predaj. Ci uz mé obsah formu prispevku na socialnych
sietach, blogu alebo e-mailu, m6zu zabezpecit’ rovnovahu medzi zvyraznenim produktov a

poskytovanim cennych a pouzite'nych rad.

2. Kratky video obsah

Hoci dlhy vzdelavaci obsah zostava G¢inny pre blogovanie alebo podcasting, obsah
kratkych videi je cCoraz oblibenejsi. Vdaka vzostupu TikTok a Instagram Reels su
pouzivatelia ¢oraz viac naladeni na kratke Uryvky zdbavného alebo informativneho video
obsahu. Znacky mézu vyuzit’ tento trend na rychle a efektivne rozpravanie sa so svojim

publikom uprostred mnozstva iného videoobsahu.

Ked'Ze pozornost’ pouZzivatel'ov je pritahovana mnohymi smermi naraz a rozsahy
pozornosti sa skracuju, Sikovny kratky videoobsah méze dostat’ posolstvo znacky v priebehu
pouzivatel'ov, ktori sa chct ponorit’ do hibky a vzdelavat’ sa, no vytvéraji kratky videoobsah

pre pouzivatel'ov, ktori rolovanim zabijaju Cas.

3. ZvySi sa prijimanie chatbotov a Al (umelej inteligencie)

Chatboty, ako aj sofistikovanej$ia konverzacna Al, si budu nad’alej razit’ cestu na trh
a budu ¢oraz dostupnejsie pre malé podniky. Tieto nastroje dokdzu odpovedat’ na zakladné
otazky zakaznikov kedykol'vek pocas dia alebo v noci, aj ked’ sa zameriavate na rdzne
ulohy.

Vznik ChatGPT napriklad ukazuje, Ze éra marketingu riadeného Al je uz tu.
Ocakavajte, ze viac malych podnikov bude vyuzivat' dostupné nastroje, ktoré im mdzu

pomdct’ vytvorit’ marketingovu kopiu alebo sa nepretrzite spojit’ so svojimi zdkaznikmi.

4. Hlasové vyhl'adavanie

S rastucou popularitou mobilnych zariadeni a hlasovych sluzieb ako Microsoft
Cortana a Google Assistant je hlasové vyhl'adavanie jednou z oblasti, kde moze vaSa mala
firma vynikniit’ medzi vasimi konkurentmi. Ak je vasa firma online, existuje vacSia Sanca,
ze T'udia ndjdu vas web alebo marketingové materidly obsahu prostrednictvom hlasového

vyhl'adavania.
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5. Marketing na socialnych siet’ach

Platformy socidlnych médii st uz teraz kriticky dolezitymi kanalmi pre digitdlnych
marketingovych pracovnikov, pricom socidlne média na celom svete pouZziva viac ako 4,26
miliardy l'udi. Oc¢akava sa, ze toto ¢islo do roku 2027 prekro¢i 6 miliard, o socidlnym

médiam zaru¢i vaznu vydrz ako prvok vSetkych snah v oblasti digitdlneho marketingu.

Socidlne média sa tiez vyvijaji. Znacky sa budii musiet’ prisposobit’ vyvijajucemu sa
prostrediu, aby zostali v kontakte so svojim publikom a aby si udrzali vysoka mieru
zapojenia. To znamena efektivnejSie socidlne pocuvanie pouzivatelov aj konkurentov.
Znacky budu vo vyhode, ak vyuZziji ndstroje socidlneho pocuvania, ktoré pomahaju

zefektivnit’ proces a poskytuju hlbsie poznatky (Conlin, 2024).

1.9.1 Trendy v marketingu v roku 2024

e Marketéri Coraz viac vnimajl nastroje umelej inteligencie (Al) ako asistentov, ktori
im pomahaju robit’ ich kazdodenné ulohy lepSie a rychlejsie. To zahifia veci ako

vytvaranie obsahu, analyza udajov a kddovanie.

e V blizkej buducnosti bude pravdepodobne spolupracovat’ viac znaciek s nano- a
mikroinfluencermi (na rozdiel od spoluprace s celebritami alebo vyznamnymi
tvorcami socidlnych médii). Pretoze tito influenceri zvy€ajne uctujii nizSie sadzby a

moZzu generovat’ vysoké miery zapojenia.

e Znacky sa budu Coraz viac zameriavat’ na kratky videoobsah, aky sa pouZziva na
strankach TikTok a Instagram Reels. Pretoze tieto vided dokazu skvele uputat’ a

udrzat’ pozornost’ 'udi.
e Namiesto snahy byt vSade znacky Coraz viac uprednostiuju platformy socidlnych

médii, ktoré im s najvac¢Sou pravdepodobnostou pomézu dosiahnut’ ich ciele (Vora,

2024).
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2 CIEL PRACE

Ciel'om diplomovej prace je navrh a implementécia modernej marketingove;j
komunikacie v konkrétnom podniku. Zameria sa na marketingové nastroje a sucasnu
marketingovu komunikaciu vybraného podniku. V praktickej ¢asti diplomovej prace budu
zhrnuté vysledky abude navrhnutd modernd marketingovd komunikicia pre vybrany
podnik.

ZavereCna praca sa zaoberd sucasnou situaciou marketingovej komunikacie
vo vybranom podniku. Poukazuje na sti€asny stav a trendy v marketingovej komunikacii na
Slovensku a v zahrani¢i, zdujem a postoj spotrebitel’a a oboznamuje o nastrojoch a trendoch
v tejto oblasti. Na zaklade analyz a ziskanych tidajov z dotaznika navrhuje nové rieSenia a
odporucania na vyuzitie marketingovej komunikacie a jej implementacie v podniku Viecha

pod hradom.

Pre dosiahnutie hlavného ciel’a potrebujeme splnit’ nasledujuce Ciastkové ciele:

Ciele v teoretickej casti:

e Teoretické vymedzenie marketingu a marketingovej komunikécie
o Identifikacia druhov marketingovej komunikécie

e Vymedzenie nastrojov marketingovej komunikacie

e Objasnenie spdsobov merania marketingovej komunikécie

o Identifikacia modernych pristupov v oblasti marketingovej komunikécie
Ciele v praktickej casti:

e Charakteristika podniku Viecha pod hradom

e Analyza marketingového mixu Viechy pod hradom

e SWOT analyza marketingovej komunikécie Viechy pod hradom

e Porovnanie marketingovej komunikacie Viechy pod hradom s jej konkurenciou

e Zistenie vnimania podniku a jeho marketingovej komunikécie zakaznikmi

e Navrh novej modernej marketingovej komunikacie a odportcania na jej

implementéaciu
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V tejto kapitole sme sa zamerali na metdody a postupy, ktoré sme pri ziskavani
potrebnych dat vyuzili v jednotlivych Castiach zaverecnej prace. Pre zavere¢nu pracu sme si
zvolili podnik — Viecha pod hradom v Bratislave. Po charakteristike objektu sa zameriavame
na charakteristiku respondentov a opis vybranej vzorky l'udi znéasho dotaznikového

prieskumu.

Na zaciatku diplomovej prace sme vyuzili metddu — abstrakciu, zhrnuli sme kl'acové
myslienky prace a oboznamili Citatel'a s obsahom a ciel'mi prace.

V prvej Casti nasej diplomovej prace sme vyuzili vedecké, odborné Studie, ¢lanky
a knihy od odbornikov na danu problematiku. Teoretickd Cast’ bola spracovana pomocou
systematizacie poznatkov a zovSeobeciiovanim danej problematiky. Po vypracovani
teoretickej Casti naSej prace sme presli na praktickt Cast’.

V poslednej Casti nasej prace sme vyuzili rozne analytické metody vyuzivané na zber,
spracovanie a interpretaciu dat relevantnych pre skimant problematiku. Tymito metoédami
boli:

e SWOT analyza (zamerand na marketingovu komunikéaciu) — na zaklade
dostupnych informacii sme vypracovali SWOT analyzu, kde sme sa zamerali
na porovnanie silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb. Po
vyhodnoteni dolezitosti a vah jednotlivych bodov sme vyhodnotili analyzu
pomocou TOWS matice.

e Analyza konkurencie (zamerand na marketingovli komunikéciu) — v ramci
analyzy konkurencie sme si zvolili tri konkurencné podniky, ktorych
marketingovi komunikéciu sme d’alej porovnavali s Viechou pod hradom.
Podniky sme si zvolili na zéklade podobnosti ponukanych produktov
a prostredia. VSetky tri podniky st zamerané na vino a nachadzaji sa v centre
Bratislavy. Podnikmi boli La Putika, Zrzky a Alchymista u Frantiskanov.

e Analyza marketingového mixu — vypracovali sme opis marketingového

mixu 4P- produkt, cena, distribucia a propagécia

Sucast'ou praktickej Casti nasej prace bol Strukturovany dotaznik, kvantitativny

vyskum, ktory sme vytvorili cez platformu Google forms. Dotaznik mal spolu 17 otdzok,
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z ktorych 5 bolo demografickych. Na zaver sme z vysledkov dotaznika spracovali grafy, pri

¢om sme vyuzili program Microsoft Excel a nasledne sme grafy vlozili do naSej prace.

Nastavili sme si dve vyskumné otazky:
e Aké nastroje a stratégie modernej marketingovej komunikécie by boli pre podnik
Viecha pod hradom najvhodnejsie?
e Ako vnimaji  marketingovi komunik4ciu podniku Viecha pod hradom jej

zakaznici?

Schéma €. 1: Spdsoby a metddy ziskavania udajov
ABSTRAKT

ABSTRAKCIA, ZHRNUTIE

TEORETICKA CAST
KNIZNE PUBLIKACIE, ODBORNE CLANKY,
INTERNETOVE ZDROJE
PRAKTICKA CAST

ANALYTICKE METODY, STRUKTUROVANY DOTAZNIK

SPRACOVANIE DOTAZNIKA

TVORBA GRAFOV POMOCOU MICROSOFT EXCEL

VYHODNOTENIE VYSLEDKOV PRACE

SPRACOVANIE ZAVERU PRRACE, NAVRH ODPORUCANI

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.1 Charakteristika objektu skumania

Ako objekt nasho skiimania sme si vybrali podnik Viecha pod hradom - reStauracia/
vinny bar. Tento podnik sme si vybrali kvoli jeho obl'ibenosti medzi 'ud'mi, jeho historii
a atmosfére. Viecha je jednou zo Siestich Viech na Slovensku, ktoré tvoria retazec.

Viecha pod hradom vznikla v ¢ase ked’, z hradného kopca sa stala periféria
v najuzSom centre Bratislavy. Vznikla tak Viecha pod hradom, v ktorej si okoloiduci,
hlavne turisti, m6zu na Zamockych schodoch vychutnat’ nielen pohar vina, ale aj krasny
vyhl'ad na Bratislavu. Koncept Viechy pod hradom bol pévodne postaveny na reprezentacii
vSetkych slovenskych vinohradnickych oblasti, od Vychodoslovenskej po Malokarpatsku.
Bohatti ponuku neskor trochu sprehl’adnili a prisposobili sezonnemu dopytu, hlavne od
turistov (Matijek, 2023).

Viecha pod hradom nemd vel'mi vyvinuti marketingovii komunikéciu a teda tato

modernu marketingovi komunikaciu navrhneme a implementujeme na zéklade analyz.

3.2 Charakteristika respondentov v dotaznikovom prieskume

Nas dotaznik ndm vyplnilo 100 respondentov. Dotaznik sme rozposlali pomocou
sprav priamo 'ud’om, ktori uz podnik Viecha pod hradom v minulosti navstivili alebo ho
navstevuju pravidelne. Na konci dotaznika sme sa pytali na demografické informacie. Tymto
otazkam sme urcili otazky 14 az 18.

Dotaznikovy prieskum nam vyplnilo 63 Zien a 37 muzov.

Graf ¢. 1: Pohlavie

37,00%

63,00%

Zena Muz

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dotaznik bol vyplneny respondentami vo veku, najviac (47 respondentov) 18 az 24
rokov, druhou skupinou (41respondentov) vo veku od 25 do 34 rokov. Tretia najcastejSia

skupina (9 respondentov) bola vo veku 35-44 rokov.

Graf ¢. 2: Vek

2% 1%
9,00%

47%
41,00%

18-24  25-34  35-44 w=45-54 = Viack ako 54

Zdroj: Vlastné spracovanie

61 naSich respondentov bolo vysokoskolsky vzdelanych a 39 malo najvysSie
doposial’ dosiahnuté vzdelanie stredoSkolské. Nikto neodpovedal Ze by najvyssie dosiahnuté

vzdelanie bolo zakladné.

Graf €. 3: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

39%

61%

Stredoskolské Vysokoskolské

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Nasim respondentom sme dali aj otdzku, ktoré miesto je miesto ich bydliska.
Najéastej$ou odpoved'ou bola samozrejme Bratislava. Dalej Trenéin, Prievidza, Partizanske,

Nové mesto nad Vahom, Trnava.

Dotaznik ndm vyplnilo 44 Studentov, 51 pracujucich, 1 dochodca a 3 Studenti

s trvalym pracovnym pomerom pocas Stadia.

Graf €. 4: Socialny status

1,00% ~4.00%
44,00%
51,00%
Student (zahfa brigady) Pracujuci
Déchodca Pracujtci Student (TPP pocas studia)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Vo stvrtej kapitole diplomovej prace sa budeme zaoberat’ marketingovym mixom a
marketingovou komunikaciou podniku Viecha pod hradom. Kapitola opisuje stcasnt
situdciu marketingovej komunikacie podniku, hodnoti ju a analyzuje pomocou SWOT

analyzy. Podnik a jeho marketingovi komunikdaciu tu tiez porovnavame s konkurenciou.

4.1 Charakteristika vybraného podniku

Viecha pod hradom je restaurdcia/ vinny bar. Nachadza na adrese Zamocké schody
5, 811 01 Bratislava. Viecha je miesto kde mozete ochutnat’ miestne vino alebo sezénny
burciak a stretnat’ sa s priatel'mi. Firma v auguste 2023 ziskala ocenenie Zlata Firma.

Viecha pod hradom je oblibenym miestom medzi turistami i doméacimi vratane
celebrit a politikov. ReStauracia sa stala miestom konania rdéznych firemnych a
spolocenskych akcii. V minulosti sa tu konali aj folklorne vecery a ochutnavky vin. Viecha
pod hradom je miestom, kde sa mdzete ponorit’ do tradicie slovenského jedla a vina, v
autentickej a prijemnej atmosfére, s krdsnym vyhl'adom na Bratislavu.

Viecha pod hradom je naozaj vynimocny podnik. Ma krasne Cisty a Gtulny dizajn
s historickym nadychom. Jej lokalita je v skutku skveld, nachddza sa priamo pod
bratislavskym hradom. Navyse je z terasy krasny vyhlad na Cast’ Bratislavy. Za tmy sa na
terase rozsvietia svetielka a zédkaznici si moézu vychutnat’ naozaj ¢arovnii atmosféru. Ci uz
ide o neformalny vecer s priate'mi, oslavu, romanticku veceru alebo damsky vecer, Viecha
je naozaj vhodna pre vacsinu udalosti. Formalne ¢i neformalne oblecenie, do Viechy pod

hradom mozete zvolit’ ¢okol'vek.

Obrazok ¢. 3: Logo Viechy pod hradom

NN/
NN

Zdroj: Facebookovy profil podniku Viecha pod hradom

41



4.2 Marketingovy mix podniku Viecha pod hradom

Produkt

Viecha pontka Sirokii ponuku vin. V menu néjdete ponuku tankovych vin,
vynimoénych bielych, razovych, Eervenych vin, ribezlové vino a rozne sekty. Dalej pontka
hroznovy must, aperol spritz a klasické nealkoholické ndpoje ako je kéva, ¢aj a podobne.
V ramci jedal ponuka obsahuje polievku podl’a tyzdennej ponuky, tri druhy loksi, Styri druhy
vynikajucich chlebickov — vajickovy, guacamole s krevetou, prosciutto a s mozzarellou.
V menu najdeme aj ponuku ,,z malého taniera“, ktord obsahuje grilované klobasky, halloumi
syr, grécky tatardk, biftek, zapekané zemiaky, krevety, kuracie stripsy ¢i rezne. Ponuka ,,zo
skla® obsahuje domdacu paStétu, oSkvarkovl natierku, hokkaido humus ¢i bryndzova
natierku. Nakoniec mate na vyber jedld vhodné k vinu ako je olivova miska, pistacie ¢i
mandle, lokSové Cipsy, vyber syrov a vyber udenin a Suniek. MozZete skusit’ aj bratislavské
rozky, kolace ¢i oskvarkovy pagac€. Na svoje si tu pride naozaj takmer kazdy. Navyse Viecha
pod hradom pocas celého vecera pontika samoobsluzny pult s olivami a ¢ipsami zdarma, kde

si moOzete naplnat’ svoju misku a vychutnavat’ si tak dobré vino s obéerstvenim zdarma.
y

Cena

Viecha pod hradom ma naozaj prijatelné ceny pre kazdého. Flasa skvelého
tankového vina (0,751 ) vas vyjde 10,90 €. Pokial si chcete vychutnat kvalitné flaskové vino,
ceny sa tu pohybuju od 12,50 € do 24,50 €. Najdrahsia fl'asa je sekt — Blanc de noirs 2020,
ktory stoji 48,50 €. Polievka podl'a ponuky stoji 4,50 € a jedla stoja priblizne od 6 do 13 €.
Mensie pokrmy (napriklad chlebicky ¢i lokse) vyjdu na 3-5 €. Viecha je naozaj cenovo
dostupna skoro pre kazdého. A pri jej skvelej ponuke, kvalite a lokalite je cena nastavena

naozaj prijemne.
Distribucia

Najviac informécii o Vieche pod hradom najdeme na google.com, kde zdkaznici
hl'adaju potrebné informacie ako st kontaktné udaje ¢i uz pre rézne otdzky alebo rezervacie
a taktiez navstevuju informacie na google.com pre zistenie otvaracich hodin ¢i adresy
podniku. Viecha pod hradom sa nachadza v uplnom centre mesta v Casti- staré mesto. Je teda

naozaj skvelo situovand. Parkovanie v centre mesta moze byt niekedy problém no I'ahko sa
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k nej dostat’ mestskou hromadnou dopravou a potom je potrebné prejst’ uz len do 5 minut

peso, zalezi od ktorej zastavky.

Propagacia

Viecha pod hradom momentalne nema aktivnu webov stranku €o vyrazne negativne
ovplyviiuje jej najdenie potenciondlnymi zdkaznikmi. Tak isto socidlne siete nie st vel'mi
aktivne. Disponuje Facebookovou strankou a profilom na Instagrame. Prispevky st vSak len
obcasné a komunikécia informacii je vel'mi slabd. Viecha pod hradom vSak bola pozitivne
spomenutd v niekol’kych ¢asopisoch, ¢o vyrazne ovplyvnilo jej slavu. Viecha pod hradom
ma takisto skvelé hodnotenia a recenzie od zdkaznikov ¢i uz na google.com alebo na inych
portaloch akym je napriklad Zomato. V roku 2022 ziskala Viecha pod hradom ocenenie
,Najlepsia viecha v regione”. Viecha pod hradom je medzi I'ud'mi naozaj obl'ibenym
miestom a neustale tak prindSa novych zédkaznikov, ktori o tomto mieste od niekoho poculi.
Vo vSeobecnosti teda musime zhodnotit ze Viecha pod hradom nema vyvinuta

marketingovu komunikaciu a d’alej ju budeme analyzovat.

4.3 Analyza nastrojov modernej marketingovej komunikacie v podniku

Viecha pod hradom

Viecha pod hradom vyuZziva len niekol’ko nastrojov marketingovej komunikécie. Podnik
momentalne nemé vyvinutu marketingovu komunikéciu. Pri vybere nastrojov marketingove;j
komunikacie by ste mali brat’ do tivahy:

e Ciel'ova skupina: Kto su vasi zdkaznici? Aké su ich preferencie a ndkupné navyky?

e Rozpocet: Kolko peniazi mozete investovat’ do marketingovej komunikacie?

e Ciele marketingovej kampane: Co chcete vasou marketingovou komunikaciou

dosiahnut’?

Socialne siete

V ramci socidlnych sieti Viecha pod hradom vyuZziva Instagram a Facebook. Na
instagramovom profile ma Viecha pod hradom 1629 sledovatel'ov a sleduje 45 I'udi. M4 3
ulozené vybery fotiek a videi pod ndzvom ,,Viecha®, ,,Otv.hodiny* a ,,Food*. Najcastejsie je
aktivita na Instagrame len prezdiel'avanie prispevkov a pribehov od zdkaznikov. Viecha pod

hradom m len malokedy pridava prispevky. V priemere raz za niekol’ko mesiacov. Obrazky
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a vided zahfnaju hlavne vino a jedla ale aj vyhl'ad. Dokopy Viecha pod hradom pridala 28
prispevkov od 20.8.2021.

Na Facebookovom profile ma Viecha pod hradom priblizne 1400 krat paci sa mi to
a 1500 sledovatel'ov. Podobne ako na Instagrame Viecha pod hradom zdiela v priemere raz
za niekol’ko mesiacov. V januari a februari 2024 o nieo viac. Na Facebookovom profile
Viecha pod hradom zdiel’a taktieZ svoje jedlo a vino ale aj oznam o hl'adani zamestnanca ¢i

prezdielava prispevky inych Viech.

Web stranka

Viecha pod hradom, ako uz spomenuté v marketingovom mixe, nema aktivnu web
stranku, teda tento ndstroj modernej marketingovej komunikicie nevyuziva. Jedina
najditel'na webstranka je sice s doménou www.viecha.com ale s nazvom Viecha malym
Vinarov. Stranka je ¢isto biela a ocividne neaktualizovana, neaktivna. Obsahuje informacie

len o Vieche na Kosickej a Radlinského ulici.

Podpora predaja

Vo Vieche pod hradom sa pravidelne neorganizuju Ziadne akcie ¢i podujatia. Viecha
kedysi robila ochutnavky vin na inych podujatiach. Momentalne vSak neexistuje ziadny
vernostny program ¢i riadené aktivity podporujuce predaj a navstevnost’.

Viecha nevyuziva ani platenu reklamu na internete, SEO ¢i sponzorované prispevky

na socialnych siet’ach.

Public relations

Viecha pod hradom ma velmi dobru reputiciu. Viecha pod hradom bola
niekol’kokrat spomenuta v réznych ¢lankoch na internete ako napriklad na stranke Forbes.sk.
Clanok o Vieche pod hradom a o ostatnych Viechach bol publikovany 25.10.2023 a opisuje
ako sa Viecha rozrastla na Sest’ rozlicnych podnikov. Viech je teda dokopy Sest’ ale napriek
tomu nie su ukazkou retazca pretoze kazda Viecha je ina vo vSetkych smeroch od menu,
atmosféry, loga aZ po interiér. Dal§im skvelym bodom je ocenenie Zlata firma, ktora Viecha
pod hradom ziskala v auguste 2023 s bodovym ohodnotenim 4.7. VSetky tieto aktivity

prispievaju k dobrému vztahu s verejnostou.
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4.4 Analyza konkurencie

Pre analyzu konkurenciu Viechy pod hradom aporovnanie podnikov aich
marketingovej komunikécie sme si zvolili 3 d’alSie podniky a to: La Putika, Alchymista

u Frantiskanov a Zrzky.

La Putika
Obrazok ¢. 4: Logo podniku La Putika

LAPUTIKA

coffee « beer o« wine

Zdroj: Facebookovy profil podniku La Putika

La Putika je veI'mi obl'ibena mala siet’ kaviarni/barov v Bratislave. Spolu ich je uz 7
prevadzok. Je to miesto kde si dat’ pohar vina alebo piva. Maju vyber belgickych piv. Je tam
nenutena neformdlna atmosféra a priatel'sky persondl. Interiér je ladeny do franctizskeho

Stylu. VSetky La Putiky st rozmiestnené v SirSom centre Bratislavy (Visit Bratislava, 2024).

La Putika nemé4 momentalne aktivnu web stranku, disponuje ale doménou www.laputika.sk.

Jej Instagram je v celku aktivny no prispevky su nepravidelné a vynechavaju aj
niekol’ko mesiacov. Na Instagrame mé La Putika 1702 sledovatel'ov. La Putika ma svoje
logo ale na instagrame nema zjednoteny dizajn a farby ¢i $tyl znacky.

Na Facebookovom profile mé4 La Putika priblizne 8 tisic sledovatel'ov a priblizne 8
tisic paci sa mi to. La Putika nie je skoro vobec aktivna na tomto profile a prispevky sa
objavuju len raz za niekol'’ko mesiacov ¢i rokov.

La Putika je znama hlavne kvoli lokalite jej prevadzok ana zdklade odporucani
znamych. Konkuruje Vieche pod hradom prave lokalitou, atmosférou a ponukou vin.
Néjdeme tu aj vel'mi podobny typy jedal ako su syrové a salamové taniere, menSie vecere,

pochutiny k vinu a pivu a rozne sladké kolace ¢i iné dezerty.
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Alchymista u Franti§kanov

Obrazok ¢. 5: Logo podniku Alchymista u Frantiskanov

Zdroj: Facebookovy profil podniku Alchymista u FrantiSkanov

Alchymista je neStandardny bar, v ktorom sa Casto konéa nejaké umelecké podujatie.
Usporaduvaju sa tam podujatia s Zivou hudbou, vystavy mladych umelcov alebo koncerty
DJov. V Alchymistovi ponukaju Siroky sortiment remeselnych piv ale aj prosecco a mieSané
napoje. Ponuka obsahuje aj krémové jedld na zajedanie, ktoré sa hodia k pivu. Bar sa
nachadza v budove z 13. storocia plnej historie. Sucastou baru je vel'ka terasa.

Podnik sa nachddza v centre starého mesta len par krokov od Hlavného ndmestia. Ma
vel'mi dobrt lokalitu. Je otvoreny od Stvrtku do nedele.

Instagramovy profil podniku mé 3156 sledovatel'ov. Alchymista ma definované logo
ateda aj farby znacky, avSak profil je plny réznych fotografii bez komplexného dizajnu
profilu. M6Zeme povedat’ Ze Alchymista vel'mi aktivny a pridava prispevky pravidelne.
Facebookovy profil Alchymistu ma 868 sledovatel'ov, prispevky na Facebooku pridavaju
ojedinele. Alchymista nemé web stranku.

V Alchymistovi sa usporadivaju vel'mi oblibené ,,Stredy v meste”. Je to akcia
zivych koncertov v podniku. Této akcia ma na zaklade svojej popularnosti vytvoreny vlastny
instagramovy profil. Stredy v meste sleduje 9604 sledovatel'ov. Tento instagramovy profil
je vel'mi aktivny. Nema vlastny dizajn alebo §tyl, administrator pridava aj rozne fotografie
a videa, ktoré¢ nie st priamo spojené s akciou a snazi sa tym zaujat’ publikum.. Logo tejto
akcie je strieborna disko gula s cervenym ndpisom ,,Stredy v meste. Zakladate'mi
a sponzori akcie st Mario Bihary a Jameson Slovak Republic. V lete 2023 vystupil na akcii
aj spevak Separ, ¢o prildkalo vel'ké mnozstvo I'udi. Na akcie sa Casto vybera aj vstupné,

ked’ze atmosféra nahradi tradi¢ny no¢ny klub.
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Zrzky
Obrazok ¢. 6: Logo podniku Zrzky

)
\??

Zdroj: Facebookovy profil podniku Zrzky

Podnik Zrzky sa nachédza v srdci Bratislavy a vlastnia ho dve sestry, uz z nazvu
vieme vycitat’ ze su rysavé. Podnik sa Specializuje na Spanielsku hudbu, Spanielske vino
a tapas. Takzvané Spanielske jednohubky. Podnik je pomerne novy, vznikol okolo Méja
2021. Nachadza sa na Michalskej 14 v Bratislave a otvoreny je od stredy do soboty. Zrzky
ponukaju Siroku Spanielsku ponuku jedal paella atapas. Nasleduje vinna ponuka

Spanielskych bielych, ¢ervenych a ruzovych vin ale aj cava a Sumivé.

Zrzky maju vynikajicu marketingova komunikdciu vybudovanu hlavne na
Instagrame. Maju vytvorenu identitu znacky so vSetkym co k tomu patri ako je logo, farby
znacky, font pisma, typ prevadzky, akcie a podujatia ¢i ziva hudba. VSetko do seba krésne
zapada. Zrzky majl na Instagrame 3537 sledovatel'ov a Instagram je priemerne aktivny.

Zrzky nemaji webovu stranku ale cez ich Instagram moZzete kliknit’ na odkaz na
rezervacny portal, kde si viete vytvorit' rezervaciu. Na Facebookovom profile su taktiez
aktivne a priddavaju tam hlavne planované podujatia a informécie o vstupe a poplatkoch.

Akcie u Zrziek st teda hlavne zamerané na Flamenco. Ide o hudobno—-tane¢né
vystupenia pod vedenim slovenskej tane¢nice flamenca a uéitel’ky - Zuzany Corejovej. Na
vystipenie sa vybera vstupné. V podniku vystupuju aj rézni ini umelci. Kazdé vystupenie
prilaka do podniku vela l'udi, ktori st ochotni za umelecké predstavenia zaplatit’ vstupné
a uzivat’ si Spanielsku atmosféru spolu s d’alSimi nadSencami pre Spanielske umenie, vino

a jedlo.
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Tabulka €. 1: Porovnanie Viechy pod hradom s konkurenciou

Viecha pod . Alchymista u
hradom La Putika Zrzky FrantiSkanov
Vyhodna ANO ANO ANO ANO
lokalita
Web stranka NIE NIE NIE NIE
Rezervacny NIE NIE ANO NIE
portal
Podujatia NIE NIE ANO ANO
Instagram ANO ANO ANO ANO
Facebook ANO ANO ANO ANO
Aktivny na
socialnych NIE NIE ANO ANO
siet’ach
Dizajn NIE NIE ANO NIE
Instagramu
Reakcie na NIE NIE NIE NIE
recenzie
Platenc NIE NIE NIE NIE
reklamy

Zdroj: Vlastné spracovanie

V porovnavacej tabul’ke vybranej konkurencie Viechy pod hradom sme kladli doraz

na socialne siete a marketingovi komunikaciu podnikov. Z tabulky vieme vyhodnotit’ Ze

vsetky Styri podniky maju vyhodnu lokalitu v centre mesta. VeI'mi prekvapivé zistenie bolo

ze ani jedna z prevadzok nedisponuje vlastnou web strankou. Avsak, Zrzky maji k dispozicii

rezervaény portal, kde si moZzete spravit’ svoju rezervaciu online.

Vo Vieche pod hradom ani v La Putike sa neusporadivaju pravidelné akcie ¢i

podujatia. VSetky Styri podniky maju svoj vlastny instagramovy aj facebookovy profil. Za

naozaj aktivnych na socidlnych sietach (CastejSie prispevky) povazujeme v tomto pripade
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ale len Zrzky a Alchymistu u FrantiSkanov. Dizajn, farby a kompaktnost' online imidzu
mozeme vidiet' len u podniku Zrzky. Ani jedna z prevadzok neodpoveda na recenzie na
google.com a ani u jedného podniku sme nezaregistrovali Ziadnu prebiehajiicu platent

reklamu a to ku diiu 11.3.2024.

4.5 SWOT analyza

Na zaklade dostupnych informacii sme vytvorili SWOT analyzu zameranii na
marketingovi komunikaciu Viechy pod hradom. Ostatné aspekty marketingu, ako napriklad

produktova ponuka, ceny a distribucia, nie st zahrnuté.

Obrazok ¢. 7: SWOT analyza marketingovej komunikacie Viechy pod hradom

Silné stranky Slabé stranky
« Aktivna online pritomnost « Nizka online aktivita
« Dobré recenzie « Nedostatocné vyuzitie
« Reputacia a odporucania marketingovych kanalov
« Originalita a kvalita « Nedostatocna cielenost

. Ziadna web stranka

Prilezitosti Hrozby
« Nové marketingové kanaly » Konkurencia
« Spolupraca s miestnymi « Zmeny v algoritmoch
partnermi socialnych sieti
. Zvysenie rozpoétu na « Sezonne vplyvy na turizmus
marketing « Zmeny v legisletive

« Manazér socialnych sieti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Silné stranky

Do silnych stranok zarad’'ujeme aktivnu online pritomnost’. A teda to, ze Viecha pod
hradom ma zalozené a spravuje svoje socidlne siete ako je Instagram ¢i Facebook. Najdeme

ju ako firmu na Google.com a teda je verejnostou najditelna.
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Viecha pod hradom mé vel'mi dobré recenzie od svojich zadkaznikov a to na réznych
platformach. Urcite sem zaradime aj skvela reputaciu ktorad navadza l'udi aby podnik d’alej
odporutcali svojim zndmym a kamaratom ¢i rodine. VacSina novych zédkaznikov prichadza

do Viechy prave vd’aka odporti¢aniam.

Tabulka €. 2: Silné stranky

Silné stranky Znamka Viaha >
Aktivna online pritomnost’ 4 0,1 0,4
Dobré recenzie 5 0,3 1,5

Odportcania a reputacia 5 0,4 2
Originalita a kvalita 4 0,2 0,8
Spolu 18 1 4,7

Zdroj: Vlastné spracovanie

Slabé stranky

Do slabych stranok zarad’'ujeme spominant nizku aktivitu na socidlnych siet’ach.
Nedostato¢né vyuzitie marketingovych kanalov na aktivnu propagaciu podniku. Rovnako
nevyuzivanie vSetkych moznych marketingovych kanéalov hlavne €o sa tyka socidlnych sieti.
V ramci nedostatocnej cielenosti mdme na mysli neurceny cielovy trh podniku a teda
neprisposobenost’ cielovému trhu v rdmci marketingovej komunikacie.

Ako uz spominame, Viecha pod hradom nema aktivnu web stranku, ¢o je velka

nevyhoda.

Tabulka ¢. 3: Slabé stranky

Slabé stranky Znamka Vaha >
Nizka online aktivita 3 0,3 0,9
edosasind e :
Nedostato¢na cielenost’ 2 0,2 0,4
Ziadna web stranka 3 0,4 1,2
Spolu 10 1 -2,7

Zdroj: Vlastné spracovanie
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PrilezZitosti

Do prilezitosti zarad'ujeme mozné vyuzitie novych socialnych sieti ako napriklad
Tiktok a aktivne propagovat podnik vtipnymi videami cielenymi pre rozne vekové kategorie
a cielové trhy.

Dalej zahrnieme mozné spoluprace s miestnymi partnermi, napriklad hotelmi
a inymi ubytovacimi zariadeniami, ktoré by mohli podnik odporacat’ turistom. ZvySenie
rozpoCtu na marketing by znamenalo mozné spoluprace aj s influencermi, ktoré by za
poplatok na svoje socialne siete pridavali vided a fotografie z podniku na jeho propagéciu.

Vel'mi dobrou prilezitostou pre Viechu pod hrdom by bola dlhodoba spolupraca

s manazérom socialnych sieti, ktory by sa staral o ich vizudlnu a obsahovu stranku.

Tabulka ¢. 4: Prilezitosti

Prilezitosti Znamka Vaha >
Nové marketingové kanaly 2 0,2 0,4
Spolupraca s miestnymi partnermi 4 0,1 0,4
Zvysenie rozpoctu na marketing 5 0,4 2
Manazér socialnych sieti 4 0,3 1,2
Spolu 15 1 4

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hrozby

Do hrozieb sme zaradili konkurenciu. Konkurencia , ktora ma velmi dobre
vybudovanu marketingovu stratégiu a marketingovi komunikéciu by mohla sposobit’ Ze
potenciondlny zékaznici si podnik zvolia namiesto Viechy pod hradom. Tak isto zmeny
v algoritmoch socidlnych sieti by mohli sposobit’, ze cielené reklamy a kampane by sa
nedostali k cielenému trhu.

Viecha pod hradom mé vel’ky potencidl a vel'a moznosti na vylepSenie marketingove;j
komunikacie. Podnik ma otvorené moznosti na vybudovanie silnej marketingovej
komunikacie a zmiernenie dopadu hrozieb. Nem6Zme opomenut’ ani sezénne vplyvy na

turizmus ¢i legislativne zmeny.
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Tabulka €. 5: Hrozby

Hrozby Znamka Viaha >
Nova konkurencia 4 0,3 1,2
Zmeny v algorr'[m’och socidlnych 3 0.1 0.3
sieti
Sezonne vplyvy na turizmus 4 0,4 1,6
Zmeny v legislative 3 0,2 0,6
Spolu 14 1 -3,7

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.5.1 TOWS matica

Tabulka ¢. 6: TOWS matica

Interné prostredie
TOWS

Silné stranky S Slabé stranky W

Prilezitosti O Strat?g.la SO (ofenzivna Stra.tegla WO (stratégia
Externé stratégia) spojenectva)
prostredie L ., . . .

Hrozby T Strat(,ag.la ST (defenzivna ?tr.ategla WT (stratégia

stratégia uniku)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo SWOT analyzy mdézeme vyhodnotit’ Ze silné stranky prevysuji nad slabymi a
prilezitosti prevySuju nad hrozbami. Preto ndm v rdmci TOWS matice vychadza Stratégia
SO -ofenzivna stratégia. Tento pristup sa zameriava na aktivne vyuzivanie konkurencnych

vyhod podniku na dosiahnutie rastu a uspechu na trhu.

4.6 Hodnotenie marketingovej komunikacie podniku Viecha pod hradom

prostrednictvom dotaznikového prieskumu

Né&s§ dotaznik mal dokopy 17 otdzok, ztoho 5 poslednych otdzok bolo
demografickych. Tymto otdzkam sa venujeme v Casti metodika. Vyplnilo ndm ho 100

respondentov. Prvych 13 otdzok

V prvej otazke sme sa pytali respondentov odkial’ sa dozvedeli o Vieche pod hradom,

respektive kto alebo ¢o ho do nej priviedlo. Najviac respondentov odpovedalo Ze im podnik
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odporucil kamarat alebo ¢len rodiny. 18 respondentov odpovedalo ze Viechu pod hradom
nasli na Google prehliadaci. 5 respondentov odpovedalo Ze Viechu nasli na socidlnych
sietach a napokon 2 respondenti odpovedali Ze Viechu pod hradom nasli ndhodou pocas

toho ako okolo nej prechadzali.

Graf ¢. 5: Odkial sa respondenti dozvedeli o Vieche pod hradom

2 5%
18%
75%
Socialne siete Odportcanie od kamarata/rodiny
Google prehliadac Néhodou (priamo do prevadzky)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V druhej otdzke sme zistovali ako Casto nasi respondenti navstevuju Viechu pod
hradom, teda akéd je frekvencia nasej navstevy. Najviac respondentov, 47, odpovedalo, ze
Viechu pod hradom navstevuju prilezitostne (priblizne raz za pol roka). 31 respondentov
odpovedalo ze Viechu pod hradom navStevuju casto ( priblizne raz za mesiac). 19
respondentov odpovedalo Ze Viechu pod hradom navstevuju zriedkavo (raz za rok alebo
menej). Najmenej I'udi odpovedalo ze Viechu nenavstevuje alebo navstevuje Viechu pod

hradom vel’'mi ¢asto.
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Graf ¢. 6: Frekvencia navstev Viechy pod hradom

2% 1%

19%
31%

47%

= Vel'mi Casto Casto Prilezitostne Zriedkavo Nenavstevujem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tretia otazka sluzila na zistenie, ako nasi respondenti celkovo vnimaju marketingovu
komunikaciu Viechy pod hradom. 42 zo 100 nasSich respondentov odpovedalo ze vnimaju
marketingovu komunikaciu podniku ako slabu. 26 respondentov ju vnimajua ako dobru, 21
respondentov ju vnimaji ako priemernu. 8 respondentov vnimaju marketingovl

komunikaciu ako vel'mi slabti a len traja respondenti ako vel'mi dobr.

Graf ¢. 7: Hodnotenie celkovej urovne marketingovej komunikacie Viechy pod hradom

8% 3%

26%

42%

21%

® Vel'mi dobra Dobra Priemerna Slaba Vel'mi slaba

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V Stvrtej otazke sme zistovali ako nasi respondenti vnimaju logo podniku Viecha
pod hradom. 40 naSich respondentov odpovedalo ze sa im logo podniku paci. 37
respondentov oznacilo moznost’ Ze je priemerné. 12 respondentov odpovedalo ze logo sa im
vel'mi paci, 9 odpovedalo Ze logo sa im nepaci a 2 respondenti oznacili odpoved’ vel'mi sa
mi nepaci. Nasi respondenti boli teda viac nakloneni pozitivnemu hodnoteniu loga podniku.

Len mensSina nasich respondentov sa vyjadrila negativne.

Graf ¢. 8: Vnimanie loga podniku Viecha pod hradom

. 2%
9% 12%

37%
40%

Vel'mi sa mi paci P4ci sa mi Je priemerna

Nepaci sa mi = Vel'mi sa mi nepaci

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke, piatej, sme sa pytali na konkrétne nazory na logo a dovod pre
ktory sa naSim respondentom logo péci ¢i nepaci. Z pozitivnych odpovedi boli najcastejsie
dovody: pekné, zaujimavé, pekny vzor, jednoduché, vzor, zaujimavy vzor, minimalistické,
zaujimavé spracovanie, font pisma a farby, moderné, ornamenty, univerzalnost, hodi sa
k prevadzke, farebna kombindcia biela na ¢iernej, tematické, nad¢asové a podobné. V ramci
negativnych odpovedi boli odpovede: nudné, nemoderné, priemerné, nezaujimavé, kazda
viecha ma iné, obycajné, vyzerda ako disko-gula, malo kreativne, komplikované, malo

vystizné, chcelo by to jednoduchost’, nezaujimavé, nepaci sa mi to ,,pod hradom®.

V Siestej otazke sme zist'ovali ¢i nasi respondenti sledujii Viechu pod hradom na
socialnych sietach. Nasi respondenti mali moznost’ oznacit’ aj obe pontikané socialne siete.

Na Instagramove;j sieti sleduje Viechu pod hrdom 26 nasich respondentov. Na sieti Facebook
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sleduje Viechu pod hradom 12 respondentov a Viechu pod hradom nesleduje 66 naSich

respondentov.

Graf ¢. 9: Sledovanie Viechy pod hradom na socidlnych sietach

Nesledujem 66
Facebook 12
Instagram 26
0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: Vlastné spracovanie

V otéazke ¢islo sedem sme sa pytali respondentov ako hodnotia aktivitu Viechy pod
hradom na socialnych sietach. 50 respondentov ohodnotilo Viechu pod hradom ako malo
aktivhu na socidlnych sietach. 37 respondentov ju ohodnotilo ako priemernd, 8
respondentov ako vel'mi mélo aktivnu a len 5 respondentov ako aktivnu. Ani jeden z naSich

respondentov nehodnoti Viechu pod hradom ako vel'mi aktivnu.

Graf ¢. 10: Hodnotenie aktivity Viechy pod hradom na socidlnych sietach

8% %

37%

50%

» Vel'mi aktivny ~ Aktivny  Priemerny = Malo aktivny = Vel'mi malo aktivny

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V 6smej otazke nasho dotaznika sme sa respondentov pytali ¢i ich ovplyviuje
a podnecuje k navsteve ak podniky pridavaju pekné fotografie a vide4d na svoje socidlne
siete. Az 92 naSich respondentov odpovedalo ze ich tieto aspekty ovplyviiuju. Len 8

respondentov odpovedalo ze ovplyvneni nie su.

Graf €. 11: Ovplyvnenie peknymi fotografiami podnikov na socidlnych sietach k ich
navsteve

8%

92%

Ano  Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V deviatej otazke sme sa pytali na konkrétne moznosti zlepSenia marketingove;j
komunikacie Viechy pod hradom. Co by sa podl'a nasich respondentov malo v tomto smere
zmenit. Otazka bola dobrovolna adostali sme na flu 26 odpovedi. NajcastejSimi
odpovedami bolo hlavne zvysit aktivitu. Dal§imi odpovedami bolo: zjednotit
marketingovu komunikéciu, zdielanie vtipnych videi, zvySit frekvenciu pridavania
prispevkov na socialne siete, vacSia aktivita na socidlnych sietach, pridavanie fotografii,

investovat’ do platenej reklamy pre vac¢si dosah, pekné fotografie.

Nasich respondentov sme sa v desiatej otazke pytali ¢i by mali zdujem o vytvorenie
webovej stranky pre podnik Viecha pod hradom. Vicsina, 91, naSich respondentov ma
o webstranku zaujem. 9 respondentov odpovedalo Ze zdujem o vytvorenie webstranky

nema.
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Graf ¢. 12: Zaujem o webovu stranku

9%

91%

Ano  Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Jedenastej otazka bola dobrovol'nd a naSich respondentov sme sa pytali ¢o viac,
okrem spominanych bodov (online menu, fotografie, kontaktné¢ udaje, informacie
o otvaracich hodinach), by uvitali na novej potenciondlnej webstranke podniku Viecha pod
hradom. Dostali sme 16 odpovedi a tie najcastejSie boli: moznost’ online rezervacie stola,
informécie ohl'adom akcii a koncertov, informéacie o Specialnych ponukéch, zaujimavosti
o podniku, recenzie pontkanych vin, podrobné opisy ponikanych vin a k akému jedlu sa

odporacané.

V poslednej otazke pred demografickymi, dvanastej otdzke, sme sa respondentov
opytali ¢i by d’alej odportcali Viechu pod hradom svojim kamaratom, zndmym ¢i rodine. 98
respondentov by Viechu pod hradom odporucilo a len 2 z nasich respondentov sa vyjadrili

ze Viechu pod hradom by d’alej neodporucili.
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Graf ¢. 13: Odportcanie Viechy pod hradom

2%

98%

Ano  Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.7 Navrhy a odporucania

Na zaklade uskuto¢nenych analyz a vysledkov z dotaznika méme pre Viechu pod
hradom nasledovné navrhy a odporiania pre implementiciu vramci modernej
marketingovej komunikécie, ktoré by zlepSili jej viditelnost' a vnimanie podniku

zakaznikmi a potencionalnymi zékaznikmi.

ImidZz znacky

Po vyhodnoteni vysledkov prace by sme odporucili Vieche pod hradom zjednotit’
identitu znacky. Potvrdit’ logo a farby znacky, ktoré budu dalej pouzivané na webovej
stranke a socialnych sietach. Vytvori sa tak konzistencia vizualnej stranky a l'udia si buda
moct’ 'ahko spojit’ dizajn so znackou, teda s Viechou pod hradom.

Podl'a zistenych informacii a priania ponechania loga by sme vytvorili navrh
komplexnej identity znacky teda: potvrdenie loga, farby firmy, §tyl a dizajn pouZivany na

socialnych sietach, ndvrh na typ pisma pre vytvorené dizajny.
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Web stranka

Viecha pod hradom momentélne nema funkénti webovt stranku. Na internete sa daju
najst’ o Vieche pod hradom len Ciastocné informacie, ako su otvéracie hodiny, recenzie na
roznych portaloch, facebookovy profil a fotografie na Instagrame.

Nemat” webovl stranku je pre Viechu pod hradom nevyhodou, znizuje tak jej
viditeI'nost’ a najditeI'nost’ na internete. To brani sucasnym aj potencidlnym zdkaznikom
najst’ dolezité informacie o reStauracii, ako sit menu a kontaktné informacie.

Viecha pod hradom tak nebuduje svoju znacku online a neoslovuje potencionalnych
zakaznikov. Odporac¢ame Vieche pod hradom vytvorit novi web stranku, ktora bude
prehladna a jednoduchd abude obsahovat’ vSetky dolezité¢ informécie pre zdkaznikov.
Hlavne bude obsahovat MENU, otvaracie hodiny a kontaktn¢ udaje. Zahtiiat' by mohla aj
bohati histériu Viechy. Vytvorenie prehladnej webstranky moze Vieche pod hradom
pomdct’ celkovo zlepsit’ marketingovi komunikaciu a oslovit’ potencionalnych zakaznikov.
Taktiez vytvori pridani hodnotu uz pre existujucich zékaznikov. Pomoze vybudovat’ Vieche
pod hradom silnu online pritomnost’.

Na zaklade analyzy podniku sme navrhli dizajn stranky, ktory by spiiial odakévania

zakaznikov a bol by vizudlne atraktivny.

Stranka ,,DOMOV* by mala byt putava s peknou a vystiznou fotografiou podniku

a s obrazkom zakladného loga Viechy pod hradom vo vizuélne atraktivnom prevedeni.

Obrazok ¢. 8: Navrh web stranky - strana: Home

Home  Aboutus  Openinghours  Menu  Contact

POD HRADOM

LEARN MORE

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Stranka ,,0 NAS“, by mala obsahovat’” zdkladnu kratku charakteristiku podniku
a pribeh ¢i viziu podniku, ktora u potencionalnych zékaznikov vzbudi zdujem.

Obrazok ¢. 9: Navrh web stranky — strana: O nés

Viecha, v ktorej si navstevnici mozu na Zamockych schodoch uzit nielen pohar vina, ale aj vyhlad na Bratislavu.

Koncept tejto viechy stal pévodne na reprezenticii vietkych slovenskych vinohradnickych oblasti, od
Vychodoslovenskej po Malokarpatski. Bohattt ponuku sme napokon trochu sprehladnili a prisposobili

sezonnemu dopytu.

Viecha, in which visitors can enjoy not only a glass of wine on the Castle steps, but also a view of Bratislava.
The concepr of this viecha was Ily based on the representation of all Slovak wine-growin ions, from
Vychodoslovakska to Malokarpa Finally, we made the rich offer a little more transparent and adapred it to

seasonal demand.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Stranka o otvaracich hodinach by mala byt stru¢né a jasne vypisat’ otvaracie hodiny

podniku v jednotlivé dni. Popripade r6zne zmeny pocas sviatkov alebo podobne.

Obrazok ¢. 10: Navrh web stranky- strana: Otvéracie hodiny

OPENING HOURS

Monday.............. 16:00-00:00
Tuesday... 16:00-00:00
Wednesday........16:00-00:00
Thursday. 6:00-00:00

Friday....ccooeeeveeee... 16:00-01:00

Saturday 14:00-01:00

Sunday 14:00-22:00

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Stranka ,,MENU* by mala obsahovat’ kvalitné MENU najlepsie aj vo formate pdf,
ktoré si zékaznici mézu stiahnut’. Mala by byt’ pravidelne aktualizovana pokial’ by doslo ku

zmene obsahu. M6ze obsahovat’ sezonne akcie a ponuku.

Obrazok €. 11: Navrh web stranky- strana: Menu

VINVIN/NZIN
NN

BUBLINKY

MIESANE DRINKY KOLAE & PAGAE
o sy Br etk

VIEEHA - oo I T Iy
et O comtmims =1l -

© vt polu ey

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na posledne;j strane s kontaktnymi tidajmi by podnik mal uviest’ adresu, telefonne

¢islo, email ¢i odkaz na socialne siete.

Obrazok €. 12: Navrh web stranky- strana: Kontakt

T
Y [ /4

VIECHA POD HRADOM

LOCATION INSTAGRAM PHONE NUMBER

Contact

Zamocké schody 5, 811 o1 Bratislava @viecha_pod_hradom 0905 220 994

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Stranka je navrhnuta vel'mi jednoducho a prehl'adne. Neobsahuje ziadne nepodstatné
informdcie a zdkaznik tak Tlahko najde co hlada. Odporucame zahrnut aj stranku

s fotografiami interiéru a exteriéru ¢i fotografie jednotlivych jedal.

Instagram

Na zéklade zvolenych farieb pre znacku, ktoré boli prvotne pouzité na logo, teda
biela a ¢ierna, navrhujeme aj pre Instagram pouzivat’ logo len v tychto farbach. Pri analyze
podniku a navrhnutej web stranke je jasne vidiet’ Ze interiér Viechy pod hradom je moderny
priestor s naturdlnymi farbami. Odporucame preto aj v ramci Instagramu pouzivat’ tieto
neutrdlne farby. Zaroven ale, by sme osviezili dizajn modrou farbou oblohy , tonmi Zltej
a ¢ervenej ako symbol vina a taktiez zelenej. Modra a zelena bude v tomto pripade krasne
ukazovat’ vyhl'ad z terasy a letné sedenie Viechy pod hradom.

Na profilovu fotografiu sme zvolili skratené logo, ¢im je z pdvodného loga len
pismeno V. Ako podklad sme pouzili fotografiu interiéru s neutralnymi farbami. Pre hlavné
fotografie vyberov sme pouzili rovnaky $tyl a zmenili sme logo na ikonky jednotlivych
vyberov ako st Menu, Jedlo, Otvéaracie hodiny atak dalej. Pre spravu Instagramu

odportcame teda nad’alej pridavat’ fotografie v tychto zvolenych farbach.

Obrazok ¢. 13: Navrh dizajnu Instagramového profilu

¢ viecha_pod_hradom (Al

28 1631 45

Posts Followers Following

Viecha pod hradom
Dobré vino, na dobrom mieste, s dobrymi ludmi.

Follow Message Contact 2

eg¢ecaéc

Menu Viecha Food You Opening

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Facebook

Facebookovy profil Viechy pod hradom by mal byt prepojeny s Instagramom
a vSetky pridané prispevky by mali byt priddvané sucasne na oba profily. Profilova
fotografia atitulnd fotografia by mala byt vstlade s Instagramom a web strankou.
Odportcame prehodnotit’ minimalne titulnu fotografiu, ktora je momentalne v rovnakom
Style ako profilova fotografia. Je ddlezité v profilovej fotografii ponechat’ logo a v titulne;
fotografii vyobrazit’ ¢i uz interiér, exteriér alebo iny symbol Viechy pod hradom.

Dalej by sme na Facebooku zdiel'ali nasledujuce eventy. Da sa tam vytvorit’ profil
podujatia/udalosti, ktoré Viecha chysta a dat’ tak 'udom o nej vediet' a zdielat’ dblezité
informdcie. Viecha tak moéze tiez sledovat’ kol’ko l'udi sa na dané podujatie chysta.

Je ddlezité aby boli v profile vzdy aktualizované informacie o kontaktnych tdajoch

a otvaracich hodinach.

Marketingova stratégia

Viecha pod hradom by mala pracovat’ na komplexnej marketingove;j stratégii. Okrem
spomenutych socialnych sieti by sa mala zamerat’ aj na akcie a podporu predaja. Rozne akcie
ako napriklad ochutnavky vin ¢i rdézne hudobné alebo vinne podujatia by pritiahli
potenciondlnych zdkaznikov, pokial’ by boli sprdvne spropagované. Degustacie vina su
skvelym sposobom, ako predstavit’ zdkaznikom r6zne druhy vina a povzbudit’ ich k ndkupu.

Dal3im délezitym prejavom zaujmu o zikaznika je pritomnost manazéra prevadzky.
Manazér prevadzky by mal byt Casto pritomny pocas rusnych hodin a preukazovat’ tak
zaujem o spokojnost’ zakaznikov. Mdze sa priamo pytat’ zakaznikov ¢i je vSetko v poriadku
k ich spokojnosti alebo vitat’ I'udi a zédkaznikov usadzat’ k rezervovanym stolom. Takéato
angazovanost manazéra je skvelym nastrojom na vytvorenie dobrej reputacie.

Viecha pod hradom by preukédzala zdujem o svojich zdkaznikov aj pravidelnym
odpisovanim na online recenzie. V kazdom podniku je dolezité ukazat’ 'ud’om Ze podniku
na ich ndzore zalezi a beri ho vazne na tolko, ze v pripade negativnej recenzie podniknu
kroky na odstranenie spomenutého problému. Odpoved na negativnu recenziu méze ¢asto
podnietit’ zakaznika k opédtovnej navsteve napriek nespokojnosti, pokial’ sa podnik vyjadri
a poda vysvetlenie k danému problému. Zaroven si potencionalny zakaznici, ktori ¢itajh
recenzie, mozu vytvorit’ svoj nazor aj na zaklade odpovedi a vysvetleni od podniku a nebyt’
ovplyvneni len samotnou negativnou recenziou. Zaroven odpoved’ na pozitivne recenzie

ukazuje integritu podniku a Ze si vazia svojich zakaznikov a d’akuji im za spétna vézbu.
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V dnes$nej dobe nemodzeme opomenut ani ,influencer” marketing. Viecha pod
hradom mdze spolupracovat’ s nieckym vel'mi vyhl'adavanym na socialnych médiach, kto za
jedlo a napoje zdarma urobi fotky a videa a zdiela ich na socialnej sieti so zamerom
zviditel'nit’ podnik. Podnik tak méze prildkat I'udi, ktori o iom nevedeli.

Taktiez platend reklama a propagacia ako si PPC kampane na Google Ads a
Facebook Ads umoziuju cielené oslovovanie relevantného publika.

Na zaver odporucame najat’ vysSie spomenutého manazéra socidlnych sieti, ktory by
sa staral o vSetko podstatné v ramci digitdlnej marketingovej komunikécie. Mal by na
starosti obsahovt aj vizudlnu stranku socialnych médii, tvorbu fotografii a videi spoluprace

na socialnych siet’ach ¢i riadenie kampani, reklam a SEO.

4.7.1 Implementacia navrhov

Implementéciu naSich ndvrhov a odporucani odporucame s nasledovnym postupom:

Schéma €. 2: Implementacia

Zjednotenie Tvorba a Spustenie Novy manaZzér Organizécia
ImidZzu Znacky Novej Webovej Stranky socialnych sieti Eventov a Podujati

I I I ‘[ Projekt dokonceny

Zaciatok projektu l l l l

Aktualizacia Sustredenie sa na Rozvoj Reklamy Pozorovanie Zmien a
Socélnych Sieti Recenzie a Spétnu Vizbu a Propagacie Efektivity Implementacie

Zdroj: Vlastné spracovanie

1. Zjednotenie imidZzu znacky: potvrdenie loga znacky a farebnej schémy. Vytvorenie
jednotného vizudlneho $tylu pre vSetky platformy a komunikac¢né kanaly.

2. Aktualizacia socialnych sieti: pravidelna aktualizacia profilov na socialnych sietach
o aktualne informécie o spolocnosti. Zameranie na zvySenie angazovanosti a

interakcie s publikom.
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3. Vytvorenie a spustenie novej webovej stranky: vytvorenie funkénej a prehladne;j
webovej stranky s dolezitymi informdciami a historiou spolo€nosti. Zabezpecuje
jednoduchu navigaciu a vizudlne atraktivny dizajn.

4. Zameranie sa na recenzie a spitnu viazbu: pravidelné sledovanie a odpovedanie na
online recenzie, ¢i uz pozitivne alebo negativne. ZlepsSenie sluzieb na zadklade spitnej
vézby od zékaznikov.

5. Prijatie manazéra socidlnych médii: najatie skiiseného manazéra socialnych sieti na
spravu obsahu, interakciu s publikom a vytvaranie reklamnych kampani. Aktivne
riadenie a rozvoj pritomnosti na socialnych siet’ach.

6. Vyvoj reklamy a propagacie: vyvoj reklamnych kampani na platformach s pouzitim
SEO, Google Ads a Facebook Ads s cielom zacielit na relevantné publikum.
Optimalizacia reklamnych stratégii na zaklade analytickych udajov a vysledkov
kampani.

7. Organizacia podujati a podujati: pravidelné organizovanie podujati, ako su
ochutnavky vin a hudobné podujatia na zvySenie povedomia o podniku a podporu
predaja. Vytvaranie prilezitosti na vzdjomné interakcie s publikom a upevilovanie
vztahov so zdkaznikmi.

8. Sledovanie zmien a efektivnosti implementacie v Case: pravidelné sledovanie a
vyhodnocovanie u¢innosti realizovanych opatreni v ¢ase. Prispdsobovanie stratégii
a akcii na zéklade ziskanych poznatkov a zmien okolitej konkurencie a trhovych

podmienok.
Tieto body poskytuji odporucanu Struktiru pre realizaciu navrhov a odporucani

pre podnik Viecha pod hradom. Kazdy bod je dolezity pre dosiahnutie uspesnej

implementacie.

4.8 Diskusia

V nasej diplomovej praci sa nam podarilo splnit’ vSetky nastavené ciele, Ciastkové aj
hlavny ciel’ zaverecnej prace. V ramci zaverecnej prace sme zodpovedali nase vyskumné

otazky, ktoré mali znenie:
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e Aké nastroje modernej marketingovej komunikécie by boli pre podnik Viecha pod

hradom najvhodne;jsie?

Na zéklade analyz a spracovaného dotaznika sme vyhodnotili najvhodnejSie néstroje
modernej marketingovej komunikacie pre Viechu pod hradom. Zvolili sme néstroje akym je
nova modernd webova stranka, aktivne socialne siete, atraktivne fotografie a videa z
podniku, zjednoteny dizajn znacky a jej profilov. Vyhodnotili sme, Ze v ramci celkove;j
marketingovej stratégie by pre Viechu pod hradom bolo najvhodnejSie vyuzit' podporu
predaja pomocou roznych akcii, zabezpecit' angazovanost’ manazéra, zaujmom a reakciami
na recenzie zakaznikov, vyuzivanie stCasnych trendov akym je influencer marketing,
zabezpecCit' Cloveka na poziciu manazér socialnych sieti a nakoniec vyuZzivat reklamné

nastroje.

e Ako vnimaji marketingovi komunikéciu podniku Viecha pod hradom ich

zakaznici?

Na zéklade Struktirovaného dotaznika sme dokazali zistit ako vnimaja
marketingovi komunikéciu zékaznici Viechy pod hradom. Vieme to vyhodnotit' podl'a
jednotlivych otdzok. Najviac respondentov vnimalo marketingovii komunikéciu ako slabu.
Dal§imi odpoved’ami bolo priemerna a dobra. Logo podniku bolo najviésou ¢astou vnimané
pekne a respondenti najviac oznacili ,,paci sa mi““. Aktivitu podniku na socialnych siet'ach
vnimaji respondenti ako malo aktivnu az priemernd. Respondenti sa vyjadrili Ze maju
zaujem o vys$iu aktivitu u podniku, atraktivnejsi a Castej$i obsah. Maji rovnako zaujem

o novu webovu stranku a kraj$i zjednotenejsi imidz znacky na socidlnych sietach.

V ramci dotaznika moéZeme vyhodnotit’ aj to, Ze velkd vécSina respondentov sa
vyjadrila Ze pekné fotografie a vided z podnikov ich ovplyviiuji a navadzaju k navsteve
dané¢ho podniku. V dnesnej dobe je naozaj dblezité prisposobovat sa trendom a aktivne
vyuzivat’ moderni marketingovi komunikaciu akou je digitalny marketing pre zabezpecenie
uspechu spolocnosti. Je to v dnesnej dobe jeden z najddlezitejSich faktorov ovplyviiujicich
naSich potenciondlnych zdkaznikov a zabezpecuje ich prildkanie a odliSenie sa od

konkurencie.
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ZAVER

Diplomovéa préaca bola vypracovana na t¢ému Moderna marketingova komunikécia
v konkrétnom podniku. Zameriava sa na marketingové nastroje a sicasni marketingovi
komunikaciu vybraného podniku, ktorym bola vinaren, Viecha pod hradom, v Bratislave.

Cielom zavere¢nej prace bolo navrhnut’ a implementovat’ modernti marketingovt
komunikaciu v konkrétnom podniku.

Viecha pod hradom je moderny podnik v centre Bratislavy, ktory je svojim
konceptom jedine¢ny. Moderna marketingova komunikacia je pre podnik kI'i¢ova ak chce
podnik dosiahnut’ v dne$nej konkuren¢nej dobe uspech.

Diplomové praca bola rozdelend do 4 kapitol. V prvej Casti sme sa zamerali na
vysvetlenie a charakteristiku zékladnych pojmov vramci marketingu, marketingove;j
komunikacie, modernych néstrojov marketingovej komunikécie. V druhej ¢asti sme urcili
ciel zavereCnej prace a v tretej Casti sme vysvetlili metodiku a vypisali metddy ziskavania
udajov. Posledna cast’ bola zamerand konkrétne na podnik Viecha pod hradom a obsahovala
vybrané analyzy a Struktirovany dotaznik, ktory sme zamerali na zistenie vnimania
marketingovej komunikécie vo Vieche pod hradom zakaznikmi. Dotaznik obsahoval 17
otazok, z toho 5 demografickych. Rozposlali sme ho zakaznikom Viechy pod hradom, teda
'udom, ktori uz Viechu pod hradom niekedy v minulosti navstivili aspoii raz. Po
vyhodnoteni odpovedi a vyhodnoteni vypracovanych analyz sme navrhli odporucania na
novu moderni marketingovii komunikaciu pre Viechu pod hradom. Zamerali sme sa hlavne
na sucasné trendy v tejto oblasti.

Ciele, ktoré sme si pre diplomov pracu nastavili, sa ndm na zaklade vysledkov prace
podarilo dosiahnut’.

Ocakavame, ze implementdciou tychto navrhov ddjde k vyraznému zlepSeniu
vnimania marketingovej komunikécie podniku u zékaznikov, prildkaniu novych zdkaznikov
a posilneniu pozicie spolo¢nosti na trhu. Ocakévame, Ze nase odporuc¢ania pomozu zvysit
navstevnost’, predaj a povedomie o znacke, ako aj posilnit’ online pritomnost’ a celkovl
atraktivitu podniku. Verime, Ze aj vd’aka tymto opatreniam sa Viecha pod hradom stane este

vyraznej$im hra¢om na trhu a bude uspes$ne konkurovat’ svojej konkurencii.
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