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ABSTRAKT

NOVAKOVA, Dajana: Ndvrh marketingovej komunikdcie pre vybrami spolocnost. -
Ekonomicka Univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. - Veduci

diplomovej prace Ing. Robert Rehak, PhD. - Bratislava: OF EU, 2021, 71 s.

Cielom diplomovej prace je navrhnat' efektivnu marketingovi komunikaciu pre firmu
Bini s. r. 0.. Zaverecna praca je rozdelena do Styroch kapitol. Prva kapitola je venovana
vysvetleniu pojmov ako marketingova komunikacia, komunika¢ny mix a online
marketingova komunikacia. V druhej casti diplomovej prace sa nachadzaju presne
definované ciele naSej prace. Tretia Cast’ je venovana metodike prace, metddam skiimania
a charakteristike vybranej spoloénosti Bini s. r. o.. Stvrt4, prakticka kapitola, je zamerana na
podrobnu Specifikdciu SWOT analyzy a konkurencie danej firmy. Tiez sa v tejto Casti
venujeme prieskumu povedomia zakaznikov 0 podniku Bini s. r. 0. a ich miere spokojnosti
S pontkanymi produktmi a sluzbami danej firmy. Na zaver poslednej Casti je uvedena
analyza prieskumu a graficky spracované a pomenované konkrétne navrhy marketingovej

komunikacie pre firmu Bini s. r. 0..

Kracové slova: marketingova komunikacia, komunika¢ny mix, online komunikacia, SWOT

analyza, reklama.



ABSTRACT

NOVAKOVA, Dajana: Proposal of marketing communication for selected company. -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce, Department of Marketing. —
Supervisor of diploma thesis Ing. Robert Rehak, PhD. - Bratislava: OF EU, 2021, 71 p.

The goal of diploma thesis is to propose effective marketing communication for company
Bini s. r. 0.. The diploma thesis is divided to four chapters. The first chapter is focused on
definition of concept of marketing communication, communication mix and online
marketing communication. In the second part of this thesis there are defined exact goals of
our thesis. Third part is dedicated to methodology of work, used methods of investigation
and characteristics of company Bini s. r. 0.. The fourth, practical chapter, is focused on
detailed specification of SWOT analysis and competition of the company. In this part of our
thesis, we deal with survey about customers awareness of company Bini s. r. o, their
satisfaction with offered products and provided services by company itself. At the end of the
last chapter is mentioned the analysis of customer survey, graphically processed, and named

specific proposals of marketing communication for company Bini, s. 1. 0..

Keywords: marketing communication, communication mix, online communication, SWOT

analysis, advertising.
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Uvod

V sucasnosti ndm nikto nezaru¢i a ani ndm nemoéze povedat’, ze tato forma alebo
nastroj marketingovej komunikécie je zly alebo dobry. Existuje nespocetne vel’ké mnozstvo
kombindcii tychto nastrojov, ktoré by nam mohli zabezpecit’ bud’ uspech alebo zlyhanie. Je
spravne robit’ veci, ktoré st uz dlhé roky overené, ale pokial nevyskisame nieCo nové,
nebudeme vediet, ¢i by to nebolo eSte ucinnejsie ako to staré. V konecnom dosledku je
vel’'mi dolezité, aby si firma vytvorila plan marketingovej komunikacie, ktory by jej priniesol
pozadované vysledky a jednoduchsiu cestu k vytizenému ciel’u.

Cielom diplomovej prace je pomocou prieskumu trhu a praktickych skusenosti
navrhnat efektivnu marketingova komunikaciu pre firmu Bini s. r. 0.

Praca je rozclenend do Styroch kapitol. V prvej kapitole sa zameriavame
na charakteristiku teoretickych pojmov stvisiacich s marketingovou komunikaciou. Druha
kapitola Specifikuje hlavny ciel’ zaverecnej prace a taktiez parcialne ciele, ktoré sme rozdelili
do teoretickej a praktickej roviny. Tretia kapitola je venovana metédam prace, metodike
skumania, charakteristike vybranej spolo¢nosti a jej historii. V $tvrtej kapitole analyzujeme
SWOT analyzu a konkurenciu firmy Bini s. r. 0.. Sucastou Stvrtej kapitoly je taktiez
podrobny opis marketingovej komunikécie, ktora spolo¢nost’ vyuziva. Dalej v tejto Gasti
prace prinasame novy koncept marketingovej komunikacie, ktory navrhujeme na zaklade

prieskumu trhu, teoretickych vychodisk a vlastnych poznatkov pre firmu Bini s. r. o..



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Marketingova komunikacia

Komunikaciu mézeme vo vSeobecnosti nazvat’ ako vymenu informacii medzi l'ud'mi,
ktori sa chcu s niec¢im podelit, nie¢o si oznamit. Komunikovat’ sa da r6znymi sposobmi:
pismom, slovom, gestikulaciou, pohybom tela, kyvnutim hlavy aj tichym ml¢anim. Tieto
sposoby komunikdcie sa uplatiiuji aj v oblasti marketingu, avSak zdmer komunikécie sa
podriad’uje firemnej stratégii.

Existuje vel'ké mnozstvo definicii pojmu marketingovd komunikécia. Kazdy jeden
autor ma vlastny uhol pohl'adu a inak tento pojem vnima. To vSak neznamend, Ze pokial je
definicia in4, odli$nd ako ta prva, Ze je aj nespravna. V jednom sa ale vzdy zhoduju a to
Vv tom, ze v podstate ide 0 prenos informacii od zdroju k spotrebitel'ovi.

Komunikdcia patri medzi zlozky marketingové mixu 4P. Na jednej strane znamena
informovat’ a oboznamovat’ s produktmi, vysvetl'uje ich vlastnosti, snazi sa vyzdvihnut’ ich
uzitok, hodnotu, prospesnost’, kvalitu a pouzitie. Na strane druhej musi vediet pocuvat,
prijimat’ navrhy a poziadavky spotrebitelov a reagovat na ne. Ulohou marketingovej
komunikacie je posobit’ na Cas, troven a charakter dopytu v takej miere, aby pomohol firme
pri realizacii jej cielov.?

Marketingovu komunikaciu mozeme pokladat’ aj za urcity nastroj marketingu, ktory
je zamerany na vyvoldvanie a nasledné usmernenie potrieb, ktoré je mozné uspokojit’

realizéciou kupy produktu alebo sluzby.

1.1.1 Stratégie marketingovej komunikdcie
Pozname dve zakladné stratégie marketingovej komunikacie, ato stratégiu pull

a push.
Obrazok €. 1-1: Stratégia pull

LKITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer (lura Edition), 2017. 335 s. ISBN 978-80-
8168-550-7.



Zdroj: vlastné spracovanie podla: Prikrylova Jana a Jahodovd Hana. Moderni marketingova

komunikace. 2010.

Stratégia pull je zaloZena na tom, Ze sa predavajici snazi vytvorit’ dopyt u kone¢ného
spotrebitel’a, ktory nasledne moéze vyvinat tlak na distribiciu. Ked'Zze méa obchodnik
uskladneny vysoky pocet substituénych produktov, o ktoré nie je velky zdujem, pull
stratégia ho vyznamne motivuje aby mohol predavat’ aj tento produkt. V takychto pripadoch
je stratégia namierena s cielom budovat’ spotrebitel'sky dopyt. Je mozné, ze zdkaznici budi
tento produkt vyhladavat.

Uspesna pull stratégia znamena, e vyrobca informuje obchodny medziélanok, Ze
zrealizoval reklamnt kampan zameranti na kone¢ného zakaznika, ktorou méze byt ¢lanok
v novinach alebo reklama v televizii. To znamend, Ze spotrebitel’ bude produkt chciet
a obchodnik by mal byt’ na to pripraveny.

Podpora predaja a reklama sa v pull stratégii pouzivaju najcastejSie. Medzi zname
techniky podpory predaja moézeme zahrnit' poskytovanie vzoriek, r6zne ochutnavky ci

predvéadzanie vyrobkov.?

Obrazok ¢. 1-2: Stratégia push

\ /V

Zdroj: vlastné spracovanie podla: Pfikrylovad Jana aJahodovd Hana. Moderni marketingova
komunikace. 2010.

Na rozdiel od stratégie pull stratégia push najCastejSie vyuziva podporu predaja
a osobny predaj. Ciel'om je podporovat’ produkt na ceste ku kone¢nému spotrebitel'ovi. To
znamena, ze komunikujl prostrednictvom ¢lenov distribu¢ného kanélu. Tento proces sa robi
pomocou prispevkov na obchodné zl'avy, spolocnu reklamu programom na podporu dilerov,

¢1 podporou osobného usilia predajcov. Téato forma stratégie smeruje k marketingovému

2 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovad komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010.50s. ISBN 978-80-247-3622-8.



uspechu produktov firiem pomocou motivacie zastupcov obchodnych medzi¢lankov. Ide

0 motivaciu k starostlivosti o rychlost pohybu produktu ku kone¢nému spotrebitel'ovi.

1.1.2 Ciele marketingovej komunikacie

Kazda firma, podnik alebo organizacia chce spotrebitelom sprostredkovat
informéacie, ktoré by ich podnietili ku kiipe ich produktov alebo sluzieb. Vd’aka tomu
moézeme zhodnotit, ze hlavnym cielom marketingovej komunikdcie je ovplyvnit’ ndkupné
spravanie  spotrebitela. Stanovenie cielu patri k najddlezitejSim manazérskym
rozhodnutiam. Moézu vychadzat' zo strategickych marketingovych cielov a nasledne
smerovat’ k budovaniu dobrého mena podniku alebo znacky. Stanovenie jasné¢ho ciel'a
ovplyvinuju rozne faktory, ktorymi su charakter cielovej skupiny ¢i §tadium zivotného cyklu
znacky alebo produktu.

Hlavny ciel’ sa vac¢Sinou skladd z viacerych parcidlnych cielov. V tomto pripade
moézeme povedat, ze hlavny ciel' marketingovej komunikacie, ktorym je ovplyvnit
spravanie spotrebitela, sa sklada z troch parcialnych cielov, a to informovat, presved¢it
a pripominat’. Prvym a najdolezitejSim ¢iastkovym cielom je informovanie. Je dolezité aby
spotrebitel’ pred ndkupom tovaru alebo sluzby vedel ¢o najviac potrebnych informacii aby
sme v iom mohli vyvolat’ potrebu alebo tizbu si ho kupit’. Nakol’ko existuje na trhu mnoho
d’alSich substitu¢nych produktov, je potrebné zakaznika presved¢it’ o tom, Ze prave tento
produkt je pre neho ten najlepsi a najvhodnejsi. V pripade, Ze si spotrebitelia vybuduju
pozitivny vztah k podniku, produktu alebo znacke, je potrebné sa im stale pripominat’.
Hlavne z toho dovodu, Ze na trhu vznika stale va¢sie mnozstvo novych produktov, ktoré by

mohli tento postoj zékaznika nahle zmenit'.*
Medzi tradi¢né ciele marketingovej komunikacie podl'a Piikrylovej Jany a Jahodovej Hany:

e poskytnat’ informacie,

e vytvorit’ a stimulovat’ dopyt,

e odlisit’ produkt,

e zdoraznit' Gzitok a hodnotu produktu,

e stabilizovat’ obrat,

3 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010.50s. ISBN 978-80-247-3622-8.

* LABSKA, Helena a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2014. 16 s.
ISBN 978-80-225-3852-7.
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e vybudovat a starat’ sa o znacku,

e posilnit imidZ firmy.>

1.2 Komunika¢ny mix

Moézeme ho charakterizovat’ ako subor procesov, ktoré firma vykonava z dovodu
zviditel'nenia svojho obchodného mena, produktov alebo znacky. Komunika¢ny mix zahfna
vSetky nastroje, ktoré pouziva podnik na komunikaciu so svojimi zakaznikmi alebo
potencialnymi zékaznikmi. Moéze to byt prostrednictvom socidlnych médii, reklam,
priameho marketingu, webovych stranok, obalov produktov, udalosti, a tak d’ale;.

,2Komunika¢ny mix pozostava so Specifickej kombinacie prvkov reklamy, podpory
predaja, public relations, osobného predaja a priameho marketingu, ktoré firmy vyuziva na

presadenie svojich reklamnych a marketingovych cielov v danom obdobi.*®

Obrazok ¢. 1-3: Komponenty komunika¢ného mixu v marketingovom mixe

Prijemca \ D
Distribucia

Marketingova Produkt
komunikacia

Osobny Obchodny cestujtci, obchodny zéstupca, ostatné
predaj formy, organizacia predaja, pocet, vyber, priprava
a motivacia.

Druhy reklamnych prostriedkov, typy

—  Reklama @~ —— .0 P SR .
médii, vyber nosiov a ¢as posobenia.

Public Spravodajstvo, podujatia, sponzorstvo

[— —> 7
relatlon a ostatne.

5 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. 40 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

6 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer (lura Edition), 2017. 424 s. ISBN 978-80-
8168-550-7.



Spotrebitel'ska, obchodna a podpora

| Podpora .
predaja predaja obchodného persondlu.
Priamy Adresny mailing, bezadresny mailing, katalogovy

marketing ’ predaj, TV shopping, telemarketing a SMS marketing.

Zdroj: vlastné spracovanie podla: Kita Jaroslav a kol. Marketing. 2017.

1.2.1 Osobny predaj

Mnoho firiem a podnikov vyuziva z komunikaéného mixu prave metédu osobného
predaja. Robia tak hlavne pri ponuke sluzieb alebo produktov, ktoré si vyzaduju odborné
vysvetlenie a radu. Kvoli osobnému posobeniu je schopny ovela c¢innejSie ako reklama
presvedcit’ spotrebitel’a o prednostiach produktov a sluzieb a ovplyvnit’ ho pri rozhodovani
o kupe.

Osobny predaj sa pouziva najmi pri niektorych druhoch sluzieb a produktov
dlhodobej spotreby. Rozsireny je pri predaji medzi vyrobcami, teda na trhu B2B, kde kazdy
produkt vyniké na zaklade Specidlnych poziadaviek zakaznika. Tato metdda moze zahriovat
priemyselny predaj, predaj do velkoobchodu ¢i maloobchodu ale priamy predaj kone¢nym

spotrebitelom.

Obrazok ¢. 1-4: Fazy osobného predaja

1. 2. 3 4,
Vytipovanie Ziskanie N Priprava
, . , Nadviazanie
vhodnych zakladnych na
, . . . kontaktu . .
zakaznikov informacii jednanie
8.
5, 6. 7. . .
; X Po nakupna
Osobné Nasledna Uzavretie .
. i starostlivost
Jednanie komunikacia obchodu

o zakaznika

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: Kotler Phillip. Moderni marketing. 2007.



Velkou nevyhodou tejto metddy je jej slaby dosah. Osobny predaj mé aj d’alSie
nedostatky ako napriklad vysoké naklady, ¢i nedostato¢né skusenosti predavajiuceho, ktoré

by mohli nakoniec poskodit’ a znigit’ dobra reputaciu danej firmy.’

1.2.2 Reklama

Tato formu propagacie chapeme ako mediadlny komunika¢ny nastroj firmy s
verejnostou, ktorej cielom je dosiahnutie obchodného tspechu priamym ovplyviiovanim
zakaznickeho spravania. lde 0 komunika¢nu disciplinu, prostrednictvom ktorej mdzeme
efektivne predavat’ marketingové myslienky cielovym skupindm. Dokaze cielovy segment
informovat, presved¢it’ ju o podnikovom zdmere a na koniec mu tento zdmer pravidelne

pripominat’.

Reklamu mézeme definovat’ ako platent a neosobnii komunikaciu medzi firmami,
jednotlivcami, ¢i organizaciami. Tieto subjekty st istym spdsobom zaevidované v danej
reklame a nejakym spdsobom cheti I'udi presvied¢at’ a informovat’ prostrednictvom rdoznych
médii. 8

,Reklama predstavuje ,,vlajkova lod* marketingovej komunikacie, aj ked sa
v poslednej dobe jej vaha v komunikaénom mixe znizuje.“® Za dve hlavné funkcie reklamy

mozeme povazovat zvySovanie povedomi o znacke a samotné budovanie znaciek.

Vdaka masovym médidm dokadZe reklama rychlo zasiahnut velké segmenty
populacie, a taktiez zvySovat atraktivitu a vo vac¢Sine pripadov kredibilitu znaciek. Reklamu
mozno povazovat za najjednoduchsi sposob vylepSenia alebo posilnenia imidzu vybranej
znacky, produktu alebo sluzby. Reklama je tiez spojena s tzv. efektom faloS$nej popularity,
¢o znamen4, Ze reklama zvySuje mieru vnimanej popularity znaciek.?

Uctinna reklama disponuje schopnostou posilnit’ v zakaznikovi vnimanie produktov
¢1 sluzieb. Vysledkom mdze byt lojalnost’, vernost’, CastejSie opakované nakupy a mensia
mozZnost’ vzniku cenovych bojov medzi konkurenciou.

K hlavnym cielom reklamy patri aj zvySovanie obratu danej firmy. AvSak

realistickej$im cielom byva komunikacnd linia, na ktorej sa firma snazi dostat

" FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno : Computer Press, 2006. 269 s. ISBN 80-251-1041-9.
8 PELSMACKER, Patrick De - GEUENS, Maggie — BERGH, Joeri van den. Marketingova komunikace.
Prelozila SAFARIKOVA, Vlasta. Praha : Grada Publishing, 2003. 254 s. ISBN 80-247-0254-1.

9 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha :
Grada Publishing, 2011. 49 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

10 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha :
Grada Publishing, 2011. 49 s. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Kk potencialnym zakaznikom, ziskat’ si ich doveru, informovat’ ich, presvied¢at’ o nakupe
a nasledne sa im opakovane pripominat’. Cielom je zvysit’ pravdepodobnost’, Ze zdkaznik

ktipu uréity produkt alebo sluzbu.!

Reklama ma vel'ké mnozstvo pozitiv, avSak najdeme aj negativa. Napriek tomu, ze
dokaze oslovit’ velké mnozstvo 'udi naraz, je vnimana ako neosobnd, a malo presvedciva.
Podstatnou nevyhodou je jednosmernd komunikicia so spotrebitelmi, kvoli ktorej
nemoézeme vediet’, kol'kych zakaznikov reklama zaujala, ¢i jej venovali vobec pozornost,

jednoducho nemame Ziadnu spitnt vizbu.'?

Internet je vyhladdvanym priestorom pre umiestnenie reklamy, nakolko v fiom
extrémne rychlo narastd pocet pouzivatelov. Reklamu na internete mdZeme chapat’ ako
nastroj, ktory dokdze oslovit' obrovské mnozstvo potencidlnych zakaznikov v relativne

kratkom Case a za nizSie naklady.
Vyhody reklamy na internete:

e umoziuje multimedialnu prezentéciu,

e pouzivatel si sam zvoli rozsah a dobu pdsobenia reklamy,

e internet je selektivne médium — ¢ize umoziuje reklame zamerat’ sa na konkrétnu
cielovu skupinu,

e dopad reklamy je meratelny,

e ndklady na reklamu na internete st pomerne nizke,

e rychlost odozvy je okamzita,

e pouzivatel si vie vyhladat’ iba tie informacie, ktoré potrebuje.
Velkou nevyhodou reklamy je jej neosobny charakter, to znamen4, Ze si nemdzete

produkt chytit’, vyskusat a na vlastné o¢i ho vidiet'.*?

1.2.3 Vztahy s verejnostou — public relations
Public relations si moZeme zadefinovat ako riadenti obojsmerni komunikéiciu

urcitého subjektu, ktory si vytvara vztahy s roznym druhom verejnosti. Pomocou tychto

1 pPRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. 50 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

12 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer (lura Edition), 2017. 424 s. ISBN 978-80-
8168-550-7.

B PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. 50 s. ISBN 978-80-247-3622-8.



vzt'ahov sa snazi spoznavat a zaroven ovplyviiovat’ ich postoje, buduje si dobré meno

a vytvara si pozitivny charakter v o¢iach publika.

Ide o disciplinu patriacu komunika¢nému mixu, ktora sa vo svete marketingu
nestretava s pochopenim. Cinnost pracovnikov v tejto discipline byva pomerne
nezrozumitelnd, aj ked’ ich praca je Casto vel'mi efektivna aj s minimalnym rozpoc¢tom.
Prave z tohto dovodu ich vyznam v marketingovej komunikacii v poslednej dobe narasta.
Tieto vztahy s verejnostou moézeme tiez definovat ako dialog medzi skupinami
a organizaciami, ktoré rozhoduju o netspechu ¢i uspechu danej firmy. Tieto skupiny mozu

organizaciam pomdct’ dosiahnut ich ciel, ale taktieZ im v tom mdZu aj branit’.*

Vztahy s verejnostou st velmi doveryhodné. Prezentuju nové udalosti, pribehy
a pripady, ktoré sa Citatelovi pozdavaju viac pravdivé nez v reklame. Mozu tiez ovplyvnit
vel’a potencidlnych kupujucich, ktori odmietaja reklamu. ,,Sprava sa dostane ku kupujucemu

ako ,,novinka“, nie ako priama reklama.**®

Ulohou PR je naplanované a dlhodobo vynalozené usilie, ktorého cielom je ziskat

a udrzat’ dobru povest’ podniku na verejnosti. Medzi d’alSie ulohy PR mdzeme zaradit”:

* vybudovat’ a udrzat’ dobry imidz,

» podporovat’ d’alsie komunika¢né aktivity,

+ rieSit’ aktudlne otazky a problémy,

» podporovat’ umiestnovanie produktov alebo sluzieb,
* ovplyvilovat’ konkrétne skupiny zakaznikov,

+ poméhat pri uvadzani novych produktov alebo sluZieb na trh.!8

14 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha :
Grada Publishing, 2011. 49 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

15 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer (lura Edition), 2017. 424 s. ISBN 978-80-
8168-550-7.

16 ROTASOVA, Méria. Néstroje marketingovej komunikdcie. [online]. [cit. 18.01.2021] Dostupné na
internete: https://www.podnikajte.sk/assets/prilohy-v-clankoch/2010-01-07-marketingova-komunikacia-
nastroje.pdf
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1.2.4 Podpora predaja
Podporu predaja moézeme charakterizovat’ ako oznacenie pre akcie, ktorych cielom
je povzbudit’ spotrebitela k tomu, aby vyskusal alebo pouzival konkrétny vyrobok alebo

sluzbu s do¢asnou ponukou uréitej odmeny alebo vyhody.!’

Ide o0 kratkodobé podnety, vd’aka ktorym mozeme prilakat’ vel'’ké mnozstvo novych
zakaznikov. Moézeme pod tymto pojmom chapat’ rézne zlavnené kupdny, prémie,
mnozstevné zlavy a akcie, sit'aze a rozne iné. Pre spotrebitelov je tento druh komunikacie
vel'mi lakavym, pretoze mozu usetrit, zapojit’ sa do sut’aze a nieCo vyhrat’ alebo si kupit’ viac

produktov za menej penazi.

Vsetky druhy podpory predaja vieme mézeme presuntt’ do internetového prostredia,
¢i uz pre kone¢ného spotrebitel’a alebo na trhoch B2B. Podpora predaja na internete moze
byt’ zamerana na produkty, ktora st dostupné v e-shopoch, ale aj v kamennych predajniach.
Pri obidvoch mozZnostiach sa daji pouzivat rovnaké nastroje ako napriklad posielanie
vzoriek zdarma, vyskusanie demoverzie zadarmo, vernostné alebo motivaéné programy
a podobne. Pomocou internetu vieme tieto aktivity pomerne presne zmerat' a na zaklade

toho vie podnik vylepsovat’ a menit’ komunika¢ni kampan. '8

1.2.5 Priamy marketing

Existuje efektivny spdsob, ako €o najlepSie rozvijat’ podnikanie a uvadzat nové
vyrobky a sluzby na trh, a tym spdésobom je priamy marketing. Jeho vyhodou je, Zze sa
pomocou neho dokazu priebeZzne merat’ vysledky a vzapéti na to reagovat’ na vyvoj predaja.
V pripade zlych vysledkov vieme pohotovo reagovat’ a menit’ to ¢o je nespravne nastavené
a to, ¢o funguje viem posilnit a rozsirit. Postupné testovanie nas moze priviest
K primeranému pouzitiu finanénych prostriedkov a v lepSom pripade k viacnasobnému

zvys$eniu obratu.!®

Direct marketing moézeme definovat’ ako komunikacna disciplinu, vd’aka ktorej

modzeme presne stanovit ciel, vyrazne prispdsobit’ zdielanie individudlnym potrebdm

17ROTASOVA, Maria. Ndstroje marketingovej komunikdcie. [online]. [cit. 18.01.2021] Dostupné na
internete: https://www.podnikajte.sk/assets/prilohy-v-clankoch/2010-01-07-marketingova-komunikacia-
nastroje.pdf

18 pRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. 50 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

19 SKUTKOVA, Jana. Tajomstva direct marketingu. [online]. [cit. 19.01.2021] Dostupné na internete:
http://www.marketingovo.sk/products/tajomstva-direct-marketingu/
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a charakteristikam jednotlivcom zo zvolenej cielovej skupiny a nakoniec vyvolat’ okamzitl

reakciu konkrétnych jedincov.?°

V priamom marketingu ndjdeme mnozstvo vyhod pre zakaznikov. Tymito vyhodami

mozZu byt

» pohodlie a zabava,
* Setri ich Cas,

» porovnava vyhodnosti nakupu (katalog a online sluzby).
V tejto discipline existuje mnozstvo vyhod aj pre predajcu:

* moznost’ ndkupu zoznamov zdkaznikov roznych segmentov,

* materialy na propagaciu su spravne nacasované a adresné, tym padom aj
ucinnejsie,

* Sjeho pomocou firmy mézu pouzivat' tajné stratégie, ktoré konkurencia
neodhali

«  moze presne merat’ odozvu na svoju komunika¢ni kampan?!

Priamy marketing je vel'mi jednoduché realizovat' aj v internetovom prostredi,
Vv ktorom je moznost kombinovat’ ho s ostatnymi ndstrojmi komunikacného mixu. Ide
predovsetkym o komunikaciu prostrednictvom elektronickej posty, e-mailu. K hlavnym
vyhoddm moéZeme jednoznacne pripisat’ presné zacielenie a nizke naklady. Aby sme udrzali
vV komunikécii prijimatel'ov tychto mailov, je nutné zamerat’ sa na obsahovost’ tejto posty.
Malo by ist’ 0 zaujimavé a relevantné informacie, ktoré zdkaznik hned’ po otvoreni nezrusi.
Mohlo by ist’ o cenovu ponuku, poskytovanie uZitocnych rad ¢i informacie o aktualnych
trendoch. Pokial' by mal byt mailing G¢inny, je potrebné sa mu venovat a neustale ho

zdokonalovat’, %

20 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha :
Grada Publishing, 2011. 49 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

2L ROTASOVA, Maria. Ndstroje marketingovej komunikdcie. [online]. [cit. 18.01.2021] Dostupné na
internete: https://www.podnikajte.sk/assets/prilohy-v-clankoch/2010-01-07-marketingova-komunikacia-
nastroje.pdf

2 pRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. 50 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Obrazok €. 1-5: Zakladné principy pre uspesny priamy marketing podl'a Kitu Jaroslava

Zacielenie

Ide o selektovanie adresatov akcie direct marketingu.
Vyber segmentu vplyva na d’alsi priebeh akcie —
koncipovanie ponuky, vyber nastrojov a médii.

Interakcia

Zahfna stimuldciu, ktord dokéze vyvolat reakciu 0os6b
cielového trhu.

Kontrola

Riadenie celého procesu direct marketingu. Ide
0 stanovenie ciel'ov, planovanie stratégie a taktiky,
zadanie rozpoctu a skonsStatovanie vysledkov.

Kontinuita

Udrzanie komunikacie s klientmi, ponuka novych
sluzieb ¢i produktov a aktualizacia informacii.

Zdroj: vlastné spracovanie podla: Kita Jaroslav a kol. Marketing. 2017.

V dnesnej dobe mnozstvo odbornikov povazuje direct marketing, za ndstroj

komunika¢ného mixu, ktory nie je vhodny iba na udrZanie priameho kontaktu s cielovou

skupinou, ale ma aj potencial v budovani dlhodobych vztahov so zdkaznikmi.?®

1.3 Online marketingova komunikacia
V stcasnej dobe, dobe internetu, je pre kazdy podnik alebo organiziciu takmer
povinnost'ou, aby komunikoval so spotrebitel'mi prostrednictvom online prostredia. Zijeme

v dobe smartfénov, notebookov, pocitacov a tabletov, takze by sme tymto veciam mali

Z KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer (lura Edition), 2017. 362 s. ISBN 978-80-
8168-550-7.
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prisposobovat’ formu komunikacie so zékaznikmi.

Ziadne médium nemalo taky celosvetovy vplyv na oblast obchodu, komunikacie
a marketingu, atiez nevykazovalo taky obrovsky rozvoj ako internet. Tato komunika¢na
platforma sa postupne stavala neoddelitelnou stcastou firiem, podnikov, institicii,
jednotlivcov a organizacii v roznych odvetviach podnikania. Internet sa stal verejnou
globélnou decentralizovanou sietou zalozenou na urCitych Standardoch. Internet nema
konkrétneho majitel’a, teda nikomu ako celok nepatri a jeho riadiace Struktary st Casto
zalozené na praci dobrovolnikov.?*

Rozsirenim internetu sa vyrazne zmenila podoba kazdej zlozky komunikacného
mixu. Vynimkou je iba osobny predaj. Online reklama sa stala neoddelitel'nou sucastou
kazdého reklamného rozpoctu, podpora predaja vyuZziva online platformy pre rdzne
vernostné programy, marketingové sut'aze ¢i zZlavnené akcie, vztahy s verejnostou sa taktiez
neobidu bez online tlacového servisu a podujatia, ¢i eventy maju vacsinou svoje vlastné
webové stranky. Online komunikédcia je Uzko prepojenda aj s ostatnymi zlozkami
komunika¢ného mixu. Odpoveda tomu aj Sirka funkecii, ktoré zvicSa vykonava. Pomocou
internetu sa daju zavadzat nové produktové kategérie, posiliiovat imidz firmy,
zviditelniovat’ znacku podniku, zvySovat’ povedomie o produktoch alebo aj komunikovat’
s kI'n€ovymi skupinami. Online prostredie tieZ umoziuje aj priamy predaj.

Online komunikécia sa vyznacuje mnoZstvom vyznamnych charakteristik, ktoré
maju pozitivnu misiu. Medzi tieto charakteristiky patri personalizacia, interaktivita,
moznost presného zacielenia, jednoducha meratelnost ucinnosti, vyuzite'nost

multimedidlnych obsahov a tieZ relativne nizke naklady.?®

1.3.1 Marketingova komunikdcia a socidlne siete

Socialne siete nie s internetové stranky ale internetové aplikéacie alebo programy,
ktoré si vyzaduju Specificky pristup. Mozeme si ich charakterizovat’ ako priestor, v ktorom
modzu l'udia medzi sebou komunikovat’, viest’ konverzaciu a mozu tiez ponukat’ priestor na
vytvaranie a zdiel'anie obsahu medzi pouzivate'mi. Vd’aka kombindcii tychto charakteristik
nam socialne siete davaji priestor pre distribuciu obsahu, hodnotenie tohto obsahu,

budovanie vzt'ahov, zdbavu a pomoc. Pouzivatel'skym obsahom mézu byt fotky, videa, ale

24 PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. 216 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha :
Grada Publishing, 2011. 171 s. ISBN 978-80-247-3541-2.
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aj obycajny text.

Socialne siete mozeme chépat’ ako socidlne médium, ktoré ndm umozinuje vytvaranie
profilu pouzivatel'a, sledovanie inych profilov konkrétnych pouzivatel'ov, ktorého zmyslom
moze byt obojstrannd komunikécia a zverejiiovanie poznatkov a informécii 0 spolocnych
zaujmoch. V tychto médiach mozu vzniknut’ dva druhy vztahov, a to medzi spotrebite'mi

navzajom a medzi spotrebiteI'mi a znackou. 2°
Facebook

Spolo¢nost’” Facebook bola zalozena v roku 2004 a v sucasnosti je najvacSou
socialnou sietou zalozenou na urovni globalneho dosahu a celkovom pocte aktivnych
pouzivatelov. Tato socidlna siet, ktoru spustil Student Harvardu Mark Zuckerberg, bola
povodne k dispozicii iba Studentom Harvardu, ale Coskoro sa rozsirila na regiondlne
univerzity a d’alSie vysoké Skoly, az potom sa otvorila pre Studentov strednych $kol a
globalnych pouzivatelov vo veku od 13 rokov. S priblizne 2,8 miliardami aktivnych
pouzivatelov mesacne k Stvrtému Stvrtroku 2020 je Facebook najviacSou socialnou sietou
na svete. V tretom Stvrtroku 2012 pocet aktivnych pouZzivatel'ov Facebooku prekrocil jednu
miliardu, ¢o z nej urobilo vobec prvu socialnu siet. Aktivni pouzivatelia su ti, ktori sa
prihlasili na Facebook za poslednych 30 dni. Pocas tretieho Stvrtroka 2020 spolo¢nost’
uviedla, Ze 3,3 miliardy l'udi pouZivalo kazdy mesiac najmenej jeden z hlavnych produktov

spolo¢nosti (Facebook, Instagram, Messenger alebo Whatsapp).?’

% ORESKY, Milan a kol. Aplikovany marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016. 228 s. ISBN 978-80-
8168-382-4.

27 TANKOVSKA, H. 2021. Facebook: number of monthly active users worldwide 2008-2020. [online]. [cit.
19.02.2021]. Dostupné na internete: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-
facebook-users-worldwide/
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Obrazok €. 1-6: Vyvoj pouzivatel'ov socidlnej siete Facebook
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Na obrazku ¢. 1-6 mézeme vidiet’ mieru mesacnych pouzivatel'ov facebooku, ktori
sa prihlasili za poslednych tridsat’ dni. Casové obdobie tohto prieskumu je od treticho
Stvrtroka roku 2008 azZ po Stvrty Stvrtrok roku 2020. Pocet pouzivatel'ov je na grafe udavany

V milionoch.
Instagram

Instagram je aplikacia socidlnych sieti na zdielanie fotografii, ktord umozZiuje
pouzivatel'om fotky upravovat’ pomocou niekol’kych digitalnych filtrov. Instagram tiez zacal
ponukat’ zdiel'anie videa a instagramovych pribehov. Této sluzba bola pévodne vydana ako
aplikacia pre 108, ale teraz je k dispozicii aj pre d’alSie mobilné systémy. Aplikacia je jednou
z najpopularnejsich socidlnych platforiem na celom svete a patri do vlastnictva spolo¢nosti

Facebook.?®

28 TANKOVSKA, H. 2021. Number of monthly active Instagram users 2013-2018. [online].
[cit. 19.02.2021]. Dostupné na internete: https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-
active-instagram-users/
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Obrazok €. 1-7: Vyvoj aktivnych pouzivatel'ov socidlnej siete Instagram
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Obrazok ¢. 1-7 znazornuje ako postupne sa zvySoval pocet aktivnych pouzivatel'ov
instagramu za mesiac. V juni 2018 dosiahol Instagram miliardu aktivnych pouzivatel'ov
mesacne, €o je ndrast oproti 800 milionom v septembri 2017. Sledované obdobie na grafe je

od januara 2013 do juna 2018. Pocet pouZzivatel'ov na grafe je uvedeny v milionoch.

1.3.2 Marketingova komunikacia a webova stranka

Nevyhnutnou sucastou komunika¢ného mixu vicSiny firiem, podnikov ¢i
organizécii sa stali webové stranky. Tieto web stranky predstavuji internetovl platformu,
vd’aka ktorej podniky dokazu oslovit’ velké mnozstvo spotrebitel'ov, v rovnakom case, na
rovnakom mieste a za relativne nizke naklady. V dnesnej dobe je takmer nemozné, aby ste

narazili na firmu, ktoru by ste si nevedeli ,,vygooglit™.

Web stranky by sa dali zaradit’ medzi nastroje priameho marketingu, nakol'ko
sprostredktivaju priamy predaj, dokazu prisposobit’ formu aj obsah kazdému zakaznikovi
zvlast' a je vel'mi jednoduché zmerat efektivitu tohto néstroja. Na druhej strane mézeme web

stranky povaZovat' aj za nastroj vztahov s verejnostou, pretoze sa pomocou nich da
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komunikovat’ s kI'i¢ovymi osobami daného podniku, ako napr. zamestnanci, novinari ¢i
zakaznici. Vd’aka tomu, ze web stranka poméha podniku, ¢i firme budovat’ imidz znacky, ju
mobzeme zaradit’ medzi nastroje reklamy. A nakoniec ich mézeme zaradit’ aj medzi nastroje
podpory predaja, pretoze pomocou web stranky mozeme organizovat’ rozne sutaze Ci

ponukat online kupony. 2°
5 krokov ako vytvorit’ web stranku, ktora predava:

1. Upriamit pozornost navstevnika na podstatu ponuky
- problémom citatel'a je zmétok v mnoZzstve informacii,
- treba ich adresovat jednoducho a zreteI'ne.
2. V jednoduchosti je krdasa a ucinnost
- je potrebné pomocou informécii oslovit’ priania a tuzby zakaznika,
- podstatné je zaujat’ pocity a mienku ciel'ovej skupiny spotrebitelov,
- nie kazdy spotrebitel’ bude nasim zdkaznikom a treba sa s tym zmierit’.
3. Originalita a zaujimavost obsahu
- spotrebitel'ov zaujimaji nové veci, treba sa im prisposobit,
- treba na to vel'a ¢asu a kus seba samého.
4. Trochu humoru nikdy nezaskodi
- potencidlneho zékaznika si neziskame unudenim,
- pouzitie vlastnych nazorov alebo stop l'udskosti moéze viest k pozitivhym
vysledkom.
5. Poskytnut’ dovody na opdtovné navstivenie
- pokial stranka nie je pravidelne aktualizovana, je pre zdkaznikov zbytocna,

- 0 zodpovednosti sved&i aj starostlivost’ o web stranku.*

29 K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha :
Grada Publishing, 2011. 171 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

30 SKUTKOVA, J. 2010. Chcete web stranku, ktord preddva? [online]. [cit. 25.01.2021]. Dostupné na
internete: http://www.marketingovo.sk/news/chcete-web-stranku-ktora-predava-/
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2. Ciel’ prace

Marketingovi komunikdciu mozno povazovat za jeden z najhlavnejSich prvkov
marketingového mixu, ktory dokaze priaznivo vplyvat na zvySovanie predaja ateda aj
samotného zisku podnikov. Vd’aka spravnym marketingovym nastrojom dokaze podnik na
jednej strane zvySovat’ lojalitu svojich sucasnych zékaznikov na zdklade vernostnych
programov, zliav, ¢i mnohych nastrojov priameho marketingu, na strane druhej dokaze
prildkat’ novych, potencialnych zakaznikov, ktori pred tym o produktoch alebo sluzbach
podniku nikdy nepoculi. V 21.storo¢i zohravaju vyznamnu rolu najméa marketingové aktivity
v digitalnom prostredi, ktorymi je mozné ziskavat’ obrovské organické dosahy za relativne
nizke naklady. Nakol'ko konkurencia vo vSetkych oblastiach ekonomiky je stale silnejsia,
bez marketingovej komunikécie je udrzanie si trhovej pozicie podniku vel'mi tazké, az priam

nemozné.

Hlavnym cielom diplomove]j prace je na zédklade teoretickych vychodisk,
praktickych znalosti a prieskumu spotrebitelov navrhnat efektivnu marketingov

komunikaciu pre firmu Bini s. r. 0..

Pre naplnenie hlavného ciel’a boli stanovené nasledujuce parcialne ciele v teoretickej

a praktickej rovine:

e Sumarizovanie teoretickych poznatkov  opierajicich sa o marketingova
komunikaciu, jej ciele a stratégie.

e Komparacia definicii réznych domacich a zahranicnych autorov na vybranu
problematiku.

e Identifikacia hlavnych trendov marketingovej komunikacie v digitdlnom priestore.

e Analyzovanie interného a externého prostredia na zdklade SWOT analyzy
a konkurenc¢nej analyzy podniku Bini s. r. 0..

e Realizacia priméarneho prieskumu prostrednictvom anonymného online dotaznika.

e Vyhodnotenie predmetnych analyz a zrealizovaného prieskumu.

e Navrh komplexného modelu marketingovej komunikacie firmy Bini s. r. o.

v digitadlnom prostredi.

V zé4verecnej praci mame spomenutych niekol’ko Ciastkovych ciel'ov, vd’aka ktorym
je viac ako pravdepodobné, ze sa postupne prepracujeme k ndSmu hlavnému cielu. Na

zaklade vSetkych teoretickych pojmov a poznatkov, ktoré budeme cielene vyhladavat
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v odbornej literatiire, mézeme vydedukovat’ zdklady pre naSe konkrétne navrhy efektivnej
marketingovej komunikacie. Ziskané informacie z prieskumu a osobnej skiisenosti nam

pomdzu Kk finalnemu dokonéeniu tychto navrhov.
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3. Metodika prace a metody skumania

Témou diplomovej prace je ndvrh marketingovej komunikacie pre konkrétnu firmu.
Ako predmet skimania sme si vybrali firmu Bini s. r. 0., v ktorej sledujeme a analyzujeme
ako vyuziva svoju marketingovi komunikaciu. Firma Bini je hlavne znama v dedine
Senkvice, ale vd’aka spolotenskym udalostiam, ktoré usporaduva alebo na ktorych sa
zucastnuje a ponuka svoje sluzby, ju poznaju l'udia skoro z kazdého kuta Slovenska.

V nasledujlicej Casti si priblizime pracovné postupy a metody, ktoré boli pouzité pri
vypracovani diplomovej prace. Udaje, ktoré boli spracované v zavereénej praci boli
poskytnuté z individudlnych a skupinovych rozhovorov, vlastnych sktisenosti a internych

vykazov firmy Bini.

3.1 Metodika prace

V teoretickej Casti diplomovej prace sme zhromazdili vSetky dostupné informacie z
odbornej literatiry. Nasim ciel'om bolo nastudovat’ ¢o najviac literatiry od réznych autorov
a porovnat’ ich vychodiska danej problematiky. Hlavnou metddou, ktora sme pouzili v
teoretickej Casti je definicia vybranych pojmov spojenych s marketingovou komunikaciou a
jej nastrojmi. 'V praktickej ¢asti sme sa zamerali na konkrétne aplikovanie marketingovych
nastrojov na danu firmu. Najprv sme charakterizovali firmu Bini s. r. 0., jej historiu, SWOT
analyzu a tieZ sme si charakterizovali konkurenciu firmy. Tieto informacie sme spracovali
na zaklade vlastnych poznatkov a verejne dostupnych udajov na internete.

Pri d’alSej casti diplomovej prace bol spracovany prieskum medzi spotrebite'mi
firmy Bini, ktory bol zamerany na povedomie spotrebitel'ov o firme a spokojnost’ zdkaznikov
so sluzbami podniku, ktory sme uskuto¢nili pomocou dotaznika. Dotaznik bol v
elektronickej forme, zverejneny na znamych internetovych strankach v mesiaci december
2020.

V poslednej Casti tejto prace boli spracované vysledky prieskumu, ktoré sluzili ako
zaklad pre vytvorenie konkrétnych névrhov marketingovej komunikacie pre firmu

Binis. r. 0..

3.2 Metody skiimania

Dosiahnutie stanoveného ciel’a a parcialnych ciel'ov diplomovej prace ndAm umoznilo
pouzitie niekol’kych metdd skiimania. Pri charakteristike predmetu skiimania prace sme

pouzili kombinécie tychto metod:
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e Analyza asyntéza — Vv prvej Casti diplomovej prace sme pouzili dve zakladné
metody skimania, analyzu a syntézu, pomocou ktorych sme charakterizovali
teoretické pojmy tykajice sa marketingovej komunikacie. Analyzu chdpeme ako
rozklad zlozitych celkov na jednoduché ¢asti. Opakom analyzy je syntéza.

e Prieskum trhu - na zistenie povedomia o firme a spokojnosti zakaznikov, sme
zhotovili dotaznik, ktory bol v elektronickej forme zverejneny na roznych socidlnych
sietach a vd’aka tomu sme tieto informacie mohli ziskat'.

e Indukcia a dedukcia — v praktickej Casti, pri analyze dotaznika sme pouzili metoédu
indukcie. Ide o myslienkovy postup. Pomocou indukcie je mozné vytvarat’ vlastné
hypotézy atedrie. Pri vyvodzovani konkrétnych zaverov tykajicich sa
marketingovej komunikacie firmy Bini sme pouzili metédu dedukcie. Dedukciou
chapeme usudzovanie menej v§eobecného zo v§eobecného.

e Grafické metddy — ziskané udaje sme spracovali do prehl'adnych grafov pre lepsiu

interpretaciu vysledkov s cielom lepSie vyhodnotit’ jednotlivé ukazovatele.

3.3 Charakteristika a histéria firmy Bini s. r. 0.

Podnik Bini s. 1. 0. je rodinna firma, ktora bola snom dvoch najlepsich kamaratok uz
odmalic¢ka. Nazov BINI tvoria zac¢iato¢né dve pismena priezvisk tychto dvoch kamaratok.
Firma bola zaloZena v roku 1997 v obci Senkvice, okres Pezinok, v ktorej sidli doteraz.
Teraj$im majitel'om firmy je Ladislav Binder, manZel Ivety Binderovej, ktora je jednou zo
zakladateliek firmy Bini s. r. 0. V podniku pracuje 5 zamestnancov a do obdobia pandémie
Covid-19 pracovali aj dve brigadne zamestnané osoby.

Firmu mézeme zaradit' do odvetvia sluzieb a gastronémie. Jej predmetom
podnikania je vyroba pripravenych pokrmov a jedla, vyroba hotovych jedal a polotovarov
priemyselnym spdsobom, poskytovanie obsluznych sluzieb pri kulturnych a inych
spoloCenskych podujatiach, poskytovanie sluzieb rychleho obcCerstvenia v spojeni
S predajom na priamu konzuméciu, organizovanie kultirnych ainych spolocenskych

podujati a ubytovacie sluzby s poskytovanim a pripravou jedal a népojov.

Obrazok €. 3-1: Logo spolo¢nosti Bini s. r. o.

B

RESTAURANT
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Firma Bini s. r. 0. vznikla v roku 1997. V tej dobe prevadzkovali iba pohostinstvo
a podnik sa volal Juno. Vlastnili vinareni, ¢o bola priestrannd pivnic¢ka pod budovou Bini,
ktora bola zariadena pre sukromné akcie najblizsich priatel'ov a rodiny. Pod hlavi¢kou Juno,
vystupovali aj na roznych vinobraniach, jarmokoch a dedinskych zabavach, na ktoré
chodievali s privesnych karavanom, ktory mali zariadeny ako pojazdny predajny stanok,
Vv ktorom predavali rozne pokrmy a pochutiny.

Za Styri roky sa menili rozne zadkony, legislativa, poziadavky zadkaznikov a podobné
veci, ktoré firmu donutili spravit’ niekol’ko zmien tiez. Medzi prvymi bolo premiestnenie
majitelov a zamestnancov z réznych pracovnych pozicii, zmena mena podniku a predaj
vinarne. V prevadzke d’alej pokracovalo pohostinstvo a sezénne predaje na kulturnych
a spolo¢enskych podujatiach. Postupom ¢asu pracovnici firmy zacali zistovat’, ze v obci je
mala diera na trhu, ktortt by mohli vyplnit. Vedeli, Ze majl na tieto ndpady naSetrené nejaké
peniaze a k dispozicii maja aj priestory.

Tou dierou na trhu vobci Senkvice, bolo poskytovanie sluzieb v oblasti
obsluhovania na roznych spolo¢enskych udalostiach. Pisal sa priblizne rok 2005 a firma Bini
zacala podnikat’ aj v tomto sektore. Vel'mi sa im darilo a dari aj doteraz, pokial’ neratame
situdciu s ochorenim Covid-19. Ako ¢as plynul, prostrednictvom tychto akcii zist'ovali, Ze
v Senkviciach nie je dostatok ubytovacich zariadeni. Nakolko tieto akcie kon¢ili
V neskorych nocnych alebo skorych rannych hodinach, uc€astnici oslav sa nemali ako
dopravit’ domov.

V roku 2009 firma zacala rekonStruovat hornt Cast’ budovy, ktoru prerobila na
ubytovacie zariadenie. Takto mohli vzdy pracovnici aj zakaznici ,,zabit’ dve muchy jednou
ranou*, ked’Ze na mieste kde sa konala oslava, sa mohli zdroven aj ubytovat’.

Takymto spdsobom firma funguje uZ niekol’ko rokov. Zamestnanci aj zdkaznici boli
vzdy spokojni a podniku sa darilo. Samozrejme v dnesnych diioch uz tieto vety uplne
neplatia, nakol'ko zijeme v dobe svetovej pandémie a firma je rada asponi za to, Zze nemusela

vyhodit’ svojich zamestnancov a nejakym spdsobom moze teraz prezivat'.
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4. Vysledky prace

Stvrta  kapitola diplomovej prace opisuje interné aexterné prostredie
prostrednictvom podrobnej SWOT analyzy a konkurenc¢nej analyzy spolo¢nosti Bini s.r.o.
Na predmetné analyzy nadvdzuje vyhodnotenie primarneho prieskumu, ktory bol
realizovany prostrednictvom elektronického dotaznika, a ktory nam poskytuje relevantné
informadcie, ktoré budu sluzit’ ako zdklad pri ndvrhu odporicani v poslednej Casti zaverecnej

prace.

4.1 SWOT analyza firmy

SWOT analyzu firmy Bini s. I. 0. mdzeme povaZovat za nastroj strategického
planovania, ktory je pouzity na zhodnotenie silnych a slabych stranok firmy a taktiez na
zistenie ohrozeni, ktoré by mohli podnik postihntt’ alebo prilezitosti, pomocou ktorych moze

firma napredovat’.
Silné stranky firmy

1. Goodwill

Dobré meno podniku Bini s. I. 0. je jeho najsilnejSou strankou. Majitelia a pracovnici
firmy sa od jej zaloZenia snazili, aby ich zakaznici boli ¢o najviac spokojni. Vd’aka tejto
snahe sa po rokoch ukazalo, Ze sa im to vyplatilo. Va¢Sina zakaznikov sa o firme dozvedela
od svojich znamych, rodiny alebo priatel'ov. Ich odportacania sposobili to, ze Sirili dobré
meno firmy a vd’aka tomu prilakali novych zakaznikov a zabezpecili, aby sa k nim opatovne

vracali aj stali zakaznici.

2. Flexibilnost’
Bini a jeho zamestnanci su hlavne znami tym, ze sa dokazu comukol'vek prispdsobit’.
St vd’aéni za kazdého zédkaznika a snazia sa vyhoviet’ vSetkym jeho poziadavkam. Riadia sa

"‘

heslom ,,nas zakaznik, nas pan!“. Pohotovo reaguji na akékol'vek poZiadavky, ktoré dostani

od spotrebitelov. Mnohokrat som bola sama ti¢astnikom takychto situdcii.

3. Vernost’ zamestnancov

Nakol’ko vo firme pracuju rodinni prislusnici a priatelia dala by sa tato silné stranka
predpokladat’. Avsak nie v kazdej firme to vzdy takto funguje a védc¢Sinou sa stane opak
arodina a priatelia sa rozhadaju. Tato firma si vSak vzdy vazila svojich zamestnancov

a brigadnikov, a ti im to spétne vracali svojou lojalitou a zodpovednostou.
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Slabé stranky firmy

1. Slabé az ziadna marketingova komunikacia

Firma nedisponuje ziadnym marketingovym oddelenim, ktoré by sa o tato stranku
mohlo starat. Nemaju vyhradené¢ho ziadneho zamestnanca, ktory by mal komunikaciu s
verejnostou v popise svojej prace. Majitelia nevideli zmysel investovat’ finanéné prostriedky
do tejto oblasti. Jedinou investiciou bolo vytvorenie webovej stranky, ktora nie je roky

aktualizovana.

2. Strach z inovacie

Podnik disponuje svojimi osved¢enymi technikami a spésobmi predaja produktov
a sluzieb. Tieto spdsoby vobec nie st zlé, su overené a funguju. AvSak na tito dobu su
niektoré zastarané, ndkladné a vycerpavajice pre persondl. Dobrou spravou je, Ze majitelia

nad moznost’ami inovacie aspon premyslaji.
PrilezZitosti firmy

1. Oslovenie novych zékaznikov

S dobrou stratégiou marketingovej komunikacie a dobrym menom podniku je
obrovsky potencial pre oslovenie novych zdkaznikov. Bohuzial’ v tychto ¢asoch pandémie
Covid-19 firma nema prostriedky a ¢as venovat’ sa tejto téme. Preto som sa rozhodla z Casti

pomdct’ aspoil mojimi ndpadmi.

2. Rozsirenie ponuky produktov

Podnik stouto prilezitostou uz zacal vlete 2020, kedy sa rozhodol ponukat
,»poobedné¢ minutky* v podobe langoSov, hranoliek, kuracich kuskov a d’alSich jedal.
Nanestastie sa sprisnili v lete opatrenia kvoli ochoreniu Covid-19 a rozsirovanie
produktového portfolia bolo zastavené. AvSak po tejto situdcii je tu stale moznost’ ponuku

rozsirit’.
Ohrozenia firmy

1. Covid-19
To najhorSie ohrozenie, aké firmu postretlo. Gastronomické prevadzky v tomto
obdobi trpia a Bini nie je Ziadnou vynimkou. Ak bude tato situacia pretrvavat’ d’alsie dlhsie

obdobie, hrozi, ze firma to nezvladne.
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2. Inflacia
Pokial’ sa budil zvySovat ceny pohonnych hmot, najmov, potravin, surovin a
podobne, bude musiet’ podnik tento rast presunut’ aj do cien svojich produktov a sluzieb, ¢o

by mohlo sposobit’ stratu viacerych zadkaznikov.

4.2 Konkurencia

Konkurenciu mézeme chéapat’ ako boj podnikatel'skych subjektov, ktoré sa snazia
roznymi ekonomickymi sposobmi a prostriedkami zaujat’ najlepsie miesto na trhu. Spolu
s firmou Bini s. r. 0. v obci Senkvice sidlia dalsie subjekty, ktoré sa venuju podobnym
podnikatel’skym oblastiam. Medzi ne patria: Kréma u Matasa, Hostinec Nadrazie, Penzion
ran¢ Senkvice, Kréma pri pote, Caffebarmilka restauracia Milka a SaTu bowling. Ked’ze
véac¢sina z tychto podnikov nepontka také mnozstvo ako firma Bini s. r. 0., tak sme sa
rozhodli, Ze si rozoberieme iba dva, ktoré sa najviac priblizuji k sluzbam firmy Bini

a mozeme ich brat’ ako najvacsiu konkurenciu.
Caffebarmilka restauracia Milka

Restauracia Milka pontka pohostinské sluzby rovnako ako aj firma Bini s. r. 0..
Disponuju dennou prevadzkou pohostinstva a robia obedové menu, avSak na rozdiel od
firmy Bini ponutkaju jedlo cely denl. TaktieZ v ich prevadzke usporadiivaju rézne kultirne
a spolocenské podujatia a ponukaju sluzby cateringu. V ich ponuke ale nendjdeme Ziadne
ubytovacie sluzby.

Personal s majiteI'mi je vel'mi prijemny a ochotny, jedlo si 'udia zva¢sa pochval'uju
aprichystané¢ akcie st vo vidcSine pripadov vzdy vydarené. V minulych casoch
prevadzkovali aj diskoteky, vd’aka ktorym nemali v obei ziadnu konkurenciu. Avsak ako
plynul ¢as, majitel’ mal aj druht pracu a uZ nevenoval vSetok Cas prevadzke tejto firmy. To
sa odzrkadlilo aj na kvalite sluzieb, ktoré¢ nad’alej ponukali. Podnik byval Coraz viac
zatvoreny a zékaznici s tym neboli moc spokojni.

Zaciatkom minulého roka chytili druhy dych, moderne zrekonStruovali krytu terasu,
zamestnali novych kucharov a potom dostali facku. Prislo ochorenie Covid-19 a naklady
extrémne prevySovali vynosy a firma iba d’alej upadala. Rozhodli sa zacat’ s rozvozom jedla

po cely deni a aspon tento systém ich stale drzi pred skrachovanim.
Vyhody tejto konkurencie:
e moderna kryta terasa,
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e ponuka jedla po cely den

e zvySend aktivita na internete.
Nevyhody tejto konkurencie:

e nedisponuju ubytovacim zariadenim,
e horsi pristup k zakaznikom,

e 7l¢é recenzie.

Obrazok ¢. 4-1: Facebookova stranka firmy Caffebarmilka Restauracia Milka

Caffebarmilka Restauracia Milka

Informacie Priatelia 1179 Fotky DalSie =

Zdroj: socialna siet’ Facebook
SaTu Bowling

Firma SaTu Bowling ma v svojej ponuke sluzieb pripravu jedla a pokrmov po cely
deii, pripravu pizze, obedové menu, moznost’ hratia bowlingu a stolné¢ho futbalu a taktiez
pontika sluzby cateringu. Sidli v obci Senkvice a budova stoji hned pri hlavnej ceste.
Disponuje peknou terasou, priestrannym vnutrajskom a malym detskym ihriskom.

Bohuzial, majitel' neprejavuje velky zaujem o rekonStrukciu a modernizaciu
priestorov, a kvoli takymto veciam zakaznici stracaju chut’ navstivit’ tento podnik. Stazuju
sa na toalety, na ktorych je priSerna zima a od vybudovania podniku neboli rekonstruované.
Dal$im nedostatkom, ktorym 'ud’'om vel'mi chybal bol rozvoz pizze. V momentalnej situdcii
sice pizzu rozvazaju ale za normalnych okolnosti to nikdy nerobili. Spomenuli sme malé
detské ihrisko, ktoré uz nie je vel'mi bezpecné pre deti nakol'ko s na flom vidiet’ zndmky

rokov pouZivania a nebolo doteraz opravené.
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Jedlo si vicsinou zakaznici pochval'uju a pristup niektorych zamestnancov je vel'mi

priatel’'sky, ale vzdy sa najde priestor na zlepSenie.
Vyhody firmy SaTu Bowling:

e bowlingova dréha a stolny futbal,

e velké premietacie platno pre fantsikov Sportu.
Nevyhody firmy SaTu bowling:

e staré toalety,
e vysSie ceny,

e nezdujem o inovaciu.

Obrazok ¢. 4-2: Facebookova stranka firmy SaTu Bowling

Rozvoz
od 11:00

-

satubowling.sk

ibowling - Bowlingové centrur

1l PAci sa mito © spriva

Zdroj: socialna siet’ Facebook

4.3 Marketingova komunikacia firmy

Vo vSeobecnosti plati, ze v 21. storo¢i viacSina firiem funguje na béaze internetu.
Hlavnym dovodom je komunikacia so spotrebitelmi alebo zakaznikmi. Pomocou neho
vieme oslovit’ vel’ké mnoZstvo spotrebitel'ov, za kratku dobu a za relativne nizke naklady.

Firma Bini ma spravent webovu stranku, ktora nie je aktualna a nikto sa jej nevenuje.
Je neprehl'adna, tmava, chybaju dolezité udaje, nevystihuje ziadnu podstatu a misiu firmy.
Stranka bola zalozena priblizne v roku 2006, aktualizovana v roku 2015 a odvtedy sa 0 iu
nikto nestaral. Nachadzaju sa v nej zékladné udaje, ako telefonne cislo, e-mailova adresa
a adresa sidla. Web stranka vobec nepdsobi, ze by patrila tym veselym a priatel'skym
I'udom, ktori sa o svoju firmu staraju s laskou a zodpovednost'ou. A bohuzial’, takouto
strankou si I'udi vobec neziskali.

DalSia forma marketingovej komunikécie, o ktort sa firma Bini snazila, je aktivita
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na socialnej sieti Facebook, kde ma zalozenu skupinu. Pri jej vzniku pridali nejaké fotografie
a kontakt a to bolo vsetko. Znova sa o tuto formu komunikacie nikto nestaral. Potom prisiel
Covid-19. Podnik dodrziaval nariadenia a tak musel mat’ zatvorené. AvSak neskor povolili
rozvoz jedal a vydaj jedal cez okienko. Tak sa majitelia rozhodli napisat’ na tabul'u jedla,
ktoré ponukaju, odfotit’ ich a pridat’ na skupinu na facebooku. Tymto spdsobom si aspon
I'udia mohli pozriet’, co Bini pontika, zavolat’ si a objednat’ si jedlo domov. Uz pri tomto sSme
mohli vidiet’ posun vpred. Keby nespravili tento krok, zostali by na nule. Postupom casu
vlada zmiernila nariadenia a povolila 'ud'om chodit’ aspoinl na terasy podnikov. Vtedy ma
majitelia poprosili, ¢i by som im vedela vytvorit’ plagat alebo pozvanku ohl'adom nejakej
akcie, na ktorej chct predavat’ jedlo so sebou. Ked’ze som chodila 4 roky na obchodnu
akadémiu a 3 roky na ekonomicku univerzitu, tak som mala skuisenosti s tvorenim pozvanok
a plagatov. Kvoli situacii s pandémiou Covid-19 som o pracu v Bini priSla, takze som mala
viac Casu a mohla som sa tejto forme komunikacie venovat’. Plagat sme v elektronickej
forme uverejnili v skupine na facebooku, kde ho zdielalo vel’a 'udi. Ohlasy boli vynikajuce.
Tyzdent dopredu majitel'om volali I'udia za objednavky. V dany deni priSlo vel'ké mnozstvo
Pudi ati, ktori neprisli si dali jedlo doviezt domov. Zakaznici nechavali len pozitivne
recenzie, ¢i uz ustne alebo v komentaroch v skupine.

V minulosti, pred vypuknutim pandémie Covid-19, firma kazdy rok usporiadala
viano¢ny vecierok, ktory sa konal po akcii, ktorti usporiadala obec, varenie kapustnice.
Kazdy obcan vedel, Ze po kapustnici sa v Bini kona vecierok, na ktorom je vitany kazdy
zakaznik. Hrala hudba, tancovalo sa a zabdvalo do vecernych hodin. Tato marketingova
komunikacia formou udalosti bola jednou z prednosti, ktorou podnik disponoval.

Bini sa pokusalo aj o dalSie formy komunikacie, ktoré by mohli prildkat’ novych
zékaznikov. Prvou bol reklamny putaé, ktory je umiestneny pred budovou firmy pri hlavnej
ceste. Mdézeme ho vidiet’ na obrazku €. 4-3. Druhy spdsob komunikécie vznikol vdaka
napadu ponukat’ poobedné minutky v podobe hranoliek, kuracich tyCiniek, langoSov,
klobasok a podobne. Majitel’ ma poziadal, aby som na tieto ,,poobedné minutky* vytvorila
kartu, alebo menu, ktoré by polozili na kazdy stol v poobednych hodinach. Zakaznici by tak
mali pred sebou zoznam jedal, ktoré vedia ako vyzeraji a kol'’ko stoja a méZzu si ich objednat’.
Toto menu moZete vidiet’ na obrazku €. 4-4.

Na zéklade zozbieranych informacii a skusenosti, som sa rozhodla, ze pre firmu
vytvorim névrh novej webovej stranky, zalozim facebookovt skupinu a et na Instagrame.

Majitel’ s tym sthlasil a ja som to mohla pouzit’ ako t¢ému diplomove;j prace.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 4-4: Poobedné menu

v

Speeialitly)

(griovonyg Hermelon,

(kurocie kishy, chlitB2 ks, dybsons)

(klobdsa, chlich 2 ks, dresing)

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.4 VVyhodnotenie prieskumu

V tejto Casti diplomovej prace sa zaoberame spracovanim, analyzou a interpretaciou
udajov, ktoré sme ziskali prostrednictvom elektronického dotazniku, ktory bol zhotoveny za
ucelom prieskumu trhu v danej oblasti. Ciel'om prieskumu bolo zistit', aké maji spotrebitelia
povedomie o firme Bini s. r. 0., ¢i st spokojni so sluzbami, ktoré firma pontka a ako vnimaju
marketingovu komunikéciu spolo¢nosti.

Pre dosiahnutie vysSie spomenutych cielov bolo nutné zhotovit’ dotaznik, ktory je
zostaveny z troch Casti. V prvej Casti sa nachadza jedna povinna otazka, pomocou ktorej sme
museli vytriedit’ spotrebitelov na tych, ktori Bini poznaju a tych, ktori nie. Spotrebitel'ov,
ktori firmu nepoznali, dotaznik presunul do tretej a zaroven posledne;j Casti, v ktorej vyplnili
povinné udaje ako pohlavie, vek a miesto bydliska atym pre nich dotaznik skon¢il.
Spotrebitel'ov, ktori firmu poznali, dotaznik presunul do druhej Casti. V tejto Casti sa
nachadza 7 otdzok, ktoré sa tykaju spokojnosti zdkaznikov so sluzbami Bini, ich vedomim
0 marketingovej komunikacii firmy amoznost vyjadrit svoje ndpady, navrhy
a odportcania. Otazky boli uzavreté, avSak vicSina otdzok bola tvorena tak, aby respondent
mohol vyjadrit’ aj svoj vlastny nazor. Vacsia Cast’ otazok nebola povinna pre vyplnenie,
niektoré otazky boli tvorené tak, aby mohol respondent oznacit’ viacero odpovedi, iné boli
zamerané na to, aby respondent mohol vybrat’ iba jednu moznost’. Tiez sme vytvorili otazku,
kde musel respondent ohodnotit’ prislusnt odpoved’ na Skale od urcite 4no po urcite nie na
zaklade poloZenej otazky.

Charakteristika vzorky

Dopytovanie bolo uskuto¢nené na vzorke 144 respondentov, z ktorych
125 pokracovalo do druhej casti dotaznika. Z celkového poctu respondentov dotaznik
vyplnilo 93 Zien a 51 muzov. Najvicsie zastipenie mala vekova kategéria od 27 do 40 rokov
v pocte 57 respondentov.

Obdobie

Dotaznik bol zhotoveny v mesiaci december vroku 2020 prostrednictvom
internetového nastroja Formulare Google. Bol adresovany respondentom online, cez
socidlnu siet’ Facebook, kde velkd Cast' populacie travi svoj volny Cas a tiez sa tam
nachadzaja l'udia réznych vekovych kategorii. Dotaznik bol spristupneny na facebookovych

profiloch a verejnych facebookovych strankach pre obéanov obce Senkvice.
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4.4.1 Hypoteézy

V tomto prieskume bolo potrebné potvrdit, resp. vyvratit’ nasledovné hypotézy:

1. Predpokladame, ze vacSina respondentov bude firmu Bini s. r. 0. poznat’.

2. Predpokladame, ze 70 % aviac respondentov nevidelo ziadnu marketingovu
komunikaciu firmy Bini s. I. 0..

3. Predpokladdme, ze viac ako 50 % z opytanych respondentov odporuc¢i firme

marketingovu komunikéciu prostrednictvom socialnych sieti.

4.5 Vysledky prieskumu

Graf ¢. 4-1: Poznate firmu Bini s. 1. 0.?

HAno @Nie

125

Zdroj: vlastné spracovanie

Prvou otdzkou v dotazniku sme chceli zistit, ¢i I'udia poznaji spominanu firmu.
Respondenti mali na vyber z moznosti ano a nie. Ti, ktori firmu nepoznali, boli presunuti
na tretiu Cast dotazniku, kde vyplnili otazky ohladom veku, pohlavia a bydliska.

Na zaklade odpovedi sme zistili, ze zo 144 opytanych respondentov
az 125 respondentov (86,8 %) odpovedalo, Ze firmu pozna, ¢€o tvorilo vidSinu
respondentov, ako sme predpokladali v hypotéze ¢. 1, a 19 respondentov (13,2 %)
odpovedalo, Ze firmu nepozna.

Ciel'om otazky bolo zistit, ¢i spotrebitelia maji povedomie o tejto firme.
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Graf ¢&. 4-2: Ako ste sa o Bini dozvedeli?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ak respondenti odpovedali na prvi otazku ano, presli do druhej casti dotaznika.
Respondenti mali na vyber zo Styroch moznosti. Mohli oznacit’ jednu, viac alebo aj vsetky,
dokonca mohli uviest’ aj ini moznost’ a napisat’ nam ju.

V tejto Casti dotaznika uz odpovedalo iba 125 respondentov. Z nich az 70 (56 %) sa
o firme dozvedelo od znamych, priatelov a rodiny a hned’ druha najéastejsia odpoved’ v
pocte 48 respondentov (38,4 %) bola, ze sa o firme dozvedeli z podujatia, na ktorom Bini
ponukalo svoje sluzby. Iba dvaja respondenti (1,6 %) oznacili moZznost’ cez internet, o sme
aj predpokladali, nakol’ko firma do sucasnej doby nebola na internete vobec aktivna.
Respondenti oznacovali aj moZnost’ iné, v ktorej sa vyjadrovali, Ze podnik poznaji vd’aka
tomu, Ze byvaji v obci, v ktorej podnik sidli, alebo Ze sa poznaju s majiteI'mi podniku.
Tymto odpovediam pripisujeme 17 respondentov.

Na zéklade odpovedi je zrejmé, Ze respondenti firmu z internetu urcite nepoznaju.
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Graf ¢. 4-3: Ktoru z danych sluzieb Bini ste vyuzili?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Touto otdzkou sme cheeli od respondentov zistit,, ktord zo sluzieb Bini je vyuzivana
najmenej. Hlavne kvoli tomu, aby sme vedeli, ako vel'mi je potrebné ju pre 'udi zviditeI'nit’.
Otazka bola tvorena tak, aby si respondenti mohli vybrat’ jednu alebo viac moZnosti.
Zamerne sme dali na vyber aj moznost’ Ziadnu, pretoze aj ked’ respondent firmu pozna,
neznamena to, ze aj vyuzil jej sluzby.

Tato moznost’ ale nevybral ziadny ucastnik prieskumu. Najviac respondentov v pocte
107 (85,6 %) vybralo moznost’ reStaurdcia, o znamend, ze vyuzili sluzby zamerané na
prevadzku oslav, svadieb, krstin a podobne. Na druhom mieste sa umiestnilo pohostinstvo
v pocte 90 respondentov (72 %). Najmenej respondentov, v pocte 19 (15,2 %), vybralo
moznost’ hotel. V pripade hotela sme takéto Cisla oCakavali, pretoZze sa v iom prevazne
ubytuju zahrani¢ni zakaznici, robotnici a nahodni okoloidtci a k nim nas$ dotaznik nemal
dosah.

Na zéklade tychto odpovedi by sme v ndvrhu marketingovej komunikécie mali

zviditelnit’ tito sluzbu, ktora Bini ponuka.
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Graf ¢. 4-4: Ste spokojny s produktmi a sluzbami, ktoré Bini poniika?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Firma Bini pontka réznu $kalu produktov a sluzieb. Pomocou tejto otazky bolo
potrebné pre nés zistit', ako ich respondenti vnimaji. Spotrebitelia mali ohodnotit’ vybrané
produkty a sluzby ako obedové menu, poobedné minttky, alkoholické napoje, nealkoholické
napoje, priestory na usporiadanie akcii a ochota personalu.

Otéazka bola vytvorena tak, aby respondent mohol ohodnotit’ kazdy produkt alebo
sluZbu na skale, ktor4 bola namiesto ¢isel vytvorend slovne a to od najlepSieho po najhorsie:
urcite ano, skor ano, ano, neviem, nie, skor nie a urcite nie.

Vo vSetkych moznostiach jednoznaéne vitazila odpoved’ ,,urCite ano*. Pocitali sme
s odpoved’ami ,,neviem*, nakolko nemuseli spotrebitelia vyuzit vSetky tieto sluzby
a produkty a tym padom sa nevedeli k nim vyjadrit’. HorSia odpoved’ ako ,,neviem* bola iba
jedna a to ,,skor nie, pri moznosti obedové menu.

Cielom tejto otdzky bolo, aby sme si potvrdili svoje predpoklady, ze firma
nepotrebuje vylepSovat svoje produkty asluzby, ale sposob ich prezentovania

a zviditel'nenia pre spotrebitel'ov.
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Graf ¢. 4-5: Videli ste nejaky sposob marketingovej komunikdcie tohto podniku?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Nakol'ko vieme, Ze firma Bini nemala do st¢asnosti ziadnu marketingova
komunikaciu, predpokladali sme, Ze viac ako 70 % respondentov oznaci odpoved’ nie. Nasa
hypotéza ¢. 2 sa vd’aka tymto odpovediam vobec nepotvrdila, nakol’ko iba
64 respondentov (51,2 %) oznac¢ilo moZnost’ nie a az 61 respondentov (48,8 %) oznacilo
moznost’ ano.

Dotaznik bol zverejneny pre Gcéastnikov prieskumu v decembri v roku 2020, ¢o
znamena, ze sme na naSom uzemi zili s ochorenim Covid-19 uz takmer tri$tvrte roka. Kvoli
tejto situdcii musela firma reagovat, aby neskrachovala a zacala asponi obedové menu
ponukat’ cez okienko a na rozvoz. Aby sa l'udia mohli dozvediet’, o firma na obed pontka,
rozbehli starti nepouZzivanu facebookovu skupinu, na ktora pridavali fotky obedového menu.

TakZe si myslime, Ze hlavne vd'aka tejto aktivite na facebooku I'udia zvolili moznost 4no.

Graf ¢. 4-6: Ak ste videli, tak napiste prosim aky.
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V pripade, ze respondenti odpovedali na predchadzajicu otazku ano, mohli sa k tejto
otazke vyjadrit. Svoj ndzor ndm napisalo 45 respondentov. Tieto odpovede sme kvoli
prehl’adnosti museli rozdelit’ do troch skupin. Nakolko 32 respondentov sa zhodovalo
s odpoved’ami facebook, socidlna siet, obedy na facebooku, ponuka na internete, fb menu
a podobne, tak sme ich zahrnuli do odpovede ,,aktivita na facebooku*.

Dalsich 8 respondentov sa zhodovalo na tom, Ze pred budovou firmy je postaveny
reklamny putac a 5 spotrebitel'ov napisalo ako odpoved’ akcie, na ktorych sa zac¢astnuje.

Ako sme predvidali, respondenti si v§imli, ze firma zacCala byt aktivnejSia aj na
socialnej sieti Facebook. Avsak, ak by nenastala situacia s ochorenim Covid-19 jej aktivita
by sa tak rychlo nezvysila. Nakol’ko vo firme pracujem brigadne uz 10 rokov, viem ako
spolo¢nost’ funguje. A ked’ze mam skusenosti s internetom a vytvaranim réznych pozvanok
a plagatov, tak som zacala firme vypomahat aj tymto spdsobom. Vytvorila som zopar
plagatov, ktoré sme nasledne umiestiiovali na socialnu siet’ a aj vd’aka tomu si I'udia zacali
v§imat’ komunikéciu firmy na facebooku, pretoze aj tieto spdsoby respondenti zahrnuli do

odpovedi.

Graf ¢ 4-7: Aku formu komunikdcie by ste pre Bini odporucili?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Touto otazkou sme potrebovali od respondentov zistit’, ktord forma marketingove;j
komunikacie by sa im najviac pozdavala, ktora by ich najviac zaujala. Tym, Ze by nam ta
formu odporucili znamena, Ze je pre nich najviac blizka a myslia si, Ze je pravdepodobne
najefektivnejSia. Odpovede boli na vyber Styri, ale respondenti mohli vyjadrit’ aj vlastny
nazor. Oznacit’ mohli jednu, viac alebo aj vSetky. Otdzka nebola povinna, ale vSetkych

125 respondentov na fiu odpovedalo.
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Nasa hypotéza ¢. 3 sa potvrdila, pretoZe moznost’ ,,prezentovat’ svoje sluzby na
socialnych siet’ach* oznacilo aZ 80 respondentov, ¢o tvorilo 64 %. Na druhom mieste sa
umiestnila moznost’ ,,prezentovat’ svoje sluzby na webovej stranke v pocte 69 respondentov
(55,2 %). Na tretom mieste sa umiestnila moznost’ ,,usporiadat’ pravidelne nejaka tematicka
akciu“. Za tito moznost’ hlasovalo 44 respondentov (35,2 %). A na naSe prekvapenie sa
naslo aj 11 respondentov (8,8 %), ktori zvolili moznost’ ,,posielat’ do schranok letaky*.
Prekvapilo nas to hlavne preto, Ze tento spdsob je nakladnejsi a vacsinu l'udi otravuja letdky
v schrankach. Ale tuto moznost’ sme pouzili hlavne preto, aby sme si tento predpoklad
potvrdili.

Pét’ respondentov vyuzilo aj moznost’ vyjadrit’ svoj vlastny nadzor a napisali, ze by
odporucili sponzoring, viac reklamy, nie je ¢o radit’, vd’aka pristupu l'udi vo firme nie je ¢o

radit’, prezentovat’ fotografie z akcii.
Priestor na vyjadrenie (recenzia, odporucania, navrhy,...)

V tejto Casti dotaznika, sme nechali pre naSich Uc€astnikov prieskumu priestor na
vyjadrenie. To znamend, Ze mohli anonymne napisat’ svoj vlastny nazor na firmu, navrhnat
pre firmu nejaké odportcania alebo pre podnik zanechat spdtna vidzbu. Vyjadrilo sa
32 respondentov, s ¢im sme nad mieru spokojni. Véc¢Sinou spotrebitelia firmu, jej jedlo

a zamestnancov chvalili, ale nasli sa aj kritické hodnotenia a tiez nejaké odportacania.

Graf ¢. 4-8: Pohlavie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dotaznik vyplnilo 144 respondentov, z toho 93 Zien (64,6 %) a 51 muzov (35,4 %).
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Graf ¢. 4-9: Vek
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dotaznik vyplnili respondenti réznych vekovych kategorii. NajvicsSie zastipenie
mala vekova kategoria od 27 do 40 rokov, s poctom 57 respondentov (39,6 %). Hned na
druhom mieste bola vekova kategoéria od 41 do 60 rokov, s poc¢tom 47 respondentov
(32,6 %). Tato skupinu moézu tvorit napriklad Tudia, ktori planuji svojim blizkym
usporiadat’ oslavy okrihlych narodenim alebo osameli jedinci, ktori si radi zajdu posediet’
do pohostinstva. Na trefom mieste sa umiestnila vekova kategdria od 18 do 26 rokov
Vv zastupeni 31 respondentov (21,5 %). V tychto rokoch sa nachadzajii mladi 'udia, Studenti,

mladé rodiny s det'mi, ktoré by mohli byt tieZ naSimi potencidlnymi zadkaznikmi.

Graf ¢. 4-10: Bydlisko
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Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednd otazka bola smerovana na bydlisko naSich respondentov. Najvicsie
zastupenie mala pochopitelne obec Senkvice, s poétom 81 respondentov (56,3 %), ked’ze

firma Bini v tejto obci sidli. Na druhom mieste, s po¢tom 46 respondentov (31,9 %), sa
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umiestnil Bratislavsky kraj. Pomocou tohto prieskumu sme zistili, Ze podnik Bini navstevuji
l'udia z kazdého kuta Slovenska, hlavne vd’aka spolocenskym akciam, na ktorych sa Bini

zucastiuje.
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5. Diskusia

Na zéklade teoretickych vychodisk, praktickych poznatkov, vysledkov prieskumu
a vlastnych sktisenosti sme sa rozhodli navrhnit webovl stranku, zalozit' facebookovu

stranku a et na Instagrame ako marketingovi komunikéciu firmy Bini S. r. 0.

5.1 Webova stranka

V nasledujucej casti diplomovej prace si predstavime, ako by vyzerala webova
stranka firmy Bini s. r. 0.. Vysvetlime si, ako by mala webova stranka fungovat, ako ju

najdeme a naco by mala firme sluzit’.

Obrazok €. 5-1: Navrh tivodu webovej stranky

Bini Galéria Rezervicia

e -
L
I ::‘
N A
: ‘. {

iyt @

diny ARtudlne udalosti

21.-23.9.2018

ALEGORICKY sprievod - SOBOTA 0 12:00 h
. o stretnutie
=i BANSKYCH MIEST A OBCI

Zdroj: vlastné spracovanie
Doména: www.bini.sk

KTIacové slova: bini, reStauracia, Senkvice, obedové menu, catering, ubytovanie, restaurant,

hotel.

Uvodna strana webovej stranky, obrazok &. 5-1, by mala vyzerat tak, aby zékaznici
okamzite vedeli, komu, resp. na ¢o je stranka zamerand. Vyrazné logo Bini Vv hornej Casti
stranky poukazuje na tato skutoCnost. Po vizudlnej stranke by mala zakaznika zaujat
pokojnost’ farieb a jednoduchost’ rozlozenia obrazkov. Obrazky symbolizuji predmety

podnikania firmy — jedlo a vyzdobena miestnost’ pre akcie. V 'avom dolnom rohu mozeme

40


http://www.bini.sk/

vidiet’ prevadzkové hodiny, ktoré hI'add vécSina spotrebitel'ov na internete. Na tejto stranke
sa nemusia nikam preklikavat’ a maju ich hned’ k dispozicii. V pravom dolnom rohu mézeme
vidiet’ zobrazené plagaty na aktualne podujatia alebo udalosti, na ktorych sa Bini zucastnuje.
Kvoéli momentalnej situdcii st niektoré udaje, fotky a informécie neaktualne. Plagaty tiez
slizia ako odkaz na dant udalost’ alebo organizatora, ktory sa vdm po kliknuti zobrazi.

Na tivodnej strane mézeme vidiet’ v hornej Casti napisy ako Bini, Kontakt, Galéria
a Rezervacia. Vsetko su to odkazy, cez ktoré sa dostanete k d’al§im informaciam. V strednej

Casti su tieZ ndpisy Pohostinstvo, ReStaurdcie a Hotel, ktoré funguju na rovnakom principe.

Obrazok ¢. 5-2: Predstavenie podniku
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Denne podavame obedové menu, v ktorom mate moZnost
Sirokej ponuky jedal. V poobednych hodinach méte
moZnost vyberu réznych minutkovych jedal.

Hotelové sluzby

Ubytovanie vieme zabezpetit s kapacitou 20 16Zok. Izby
mame pre hosti rozdelené na dvojlézkové a tvorldzkoveé.

Cateringové sluzby

Poskytujeme kompletny gastronomicky servis v oblasti
cateringu pre firmy, inititucie alebo individualnych klientov.

Zdroj: vlastné spracovanie

Tato Cast’ v skratke informuje zdkaznikov o tom, v ¢om firma Bini podnika a aké

produkty a sluzby poskytuje. Strana je jednoducha a prehl'adna.
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Obrazok €. 5-3: Navrh sekcie kontaktnych udajov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Po kliknuti na napis kontakt sa zdkaznikom zobrazia vSetky kontaktné tidaje, ktoré
by potrebovali na spojenie s podnikom. Najdeme tam adresu, telefonne &islo, e-mail,
prepojenie na facebookovu stranku a Instagram. Kontakty st jasne identifikovatel'né
a disponuju prepojenim na vykonanie danych sluzieb — telefonovanie, napisat’ e-mail, mapy

—gps, fb, instagram.

42



Obrazok €. 5-4: Navrh usporiadania fotografii
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Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto Casti stranky si mozu zakaznici prezriet’ fotografie z roznych udalosti, ktoré
Bini usporiadalo, alebo na ktorych ponukalo svoje produkty a sluzby. Zakaznik tak moze
mat’ prehl'ad 0 spolocenskych udalostiach, na ktorych sa podnik zcastiiuje, ako sa
prezentuje a aka je Gcast. Vzhl'adom na momentalnu situaciu st bohuzial’ fotografie dost’
neaktudlne, ked’ze sa posledny rok Ziadna udalost’ nekonala.

Po kliknuti na fotografiu sa zobrazi album fotografii z udalosti, podl'a ktorej je album
pomenovany. Fotografie by boli pridavané pravidelne, po ukonéeni konkrétnej kultirnej

alebo spolocenskej udalosti.
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Obrazok ¢. 5-5: Navrh sekcie rezervacie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vo firme Bini funguje objednavanie rd6znych oslav, svadieb a podobne vicsinou cez
telefon alebo osobne. Tejto formy by sme sa nechceli vzdat’, ale navrhli sme aj dalSiu
alternativu. Na tejto stranke by si zakaznici, ktori by si chceli objednat’ napriklad oslavu,
mohli pozriet’ terminy, ktoré st obsadené, a ktoré vol'né. Stacilo by zakliknit’ voI'ny termin,
ktory by im vyhovoval, vyplnit’ kontaktné udaje a vypisat’ formular.

Vo formuléri sa pytame na podstatné informacie, ktoré sluzia obom strandm ako
pomocka. Pokial’ budeme vediet’ v¢as, aky druh udalosti cheu, pocet 0sob, ¢i budi mat’ DJ,
aku by chceli farbu vyzdoby, kolko Specidlnych porcii jedal pre vegetarianov, deti
a podobne, ¢i budu chciet’ druhy chod a pre kol'ko osdb a budeme vediet’ ¢o by si chceli
priniest’ vlastné, tym skor bude firma schopnd Zelané veci, suroviny a produkty nakupit
alebo zaobstarat’. Ostatné drobnosti sa mézu vyriesit’ uz po telefone alebo osobne.

Samozrejme vsetko zalezi od zakaznika. Spdsob objednavky, ktory si vyberie je iba

na nom.
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Obrazok ¢. 5-6: Navrh sekcie pohostinstvo

Pohostinstvo
YV ponuke Akciové ponuky

v Obedové menu

v Capované pivo (Krusovice 10°, Starobrng 12°)

v Capovana kofola original

v" Alkoholické a nealkoholické napoje

v Pochutiny (zemiakové lupienky, $enkvické tyéinky)
v Tabakové vyrobky (cigarety, zapalovaée, zapalky)
v Kava, €aj

v Minutové speciality

RESTAURANT

28.11. — 29.11.2020
‘Kacaci hodovy tanier

Stort Raéice (250~ 300,g) -
Cervend Kapusta (50 ) -
s )

Prifimame o] objednivky na tel éile

0904 988 128

Previdzkoveé hodiny
Pondelok — Stortok_ 09:00—22:00k

Pratok — Sobota 09:00—23:00k

Nedela 10:00—22:00k

Zdroj: vlastné spracovanie

Firmu Bini s. r. 0. by sme mohli rozdelit’ do troch sektorov, v ktorych podnika. Prvym
je pohostinstvo. Ide o prevadzku, ktora ma v ponuke rézne produkty potravinarskeho
charakteru. V pohostinstve tiez funguje ponuka obedového menu a ,,poobednych minutiek*.

V tejto ¢asti mdzeme vidiet’ vel’ky napis pohostinstvo, ktory odkazuje na to, ze v tejto
sekcii sa nachadzaji informacie tykajice sa tohto objektu. Mézeme vidiet rozpisané
produkty, ktoré ma pohostinstvo v ponuke. Polozky obedové menu a mintitové $peciality sa
daju otvorit’ zvlast. Pod ponukou mézeme vidiet prevadzkové hodiny pohostinstva, ktoré
su umiestnené aj na hlavnej strane webstranky. V pravej Casti stranky moézeme vidiet’
akciové ponuky, ktoré firma raz za urCitd dobu poskytuje. Pod nimi mézeme vidiet’
fotografie priestorov pohostinstva. Fotografie nie su aktudlne vzhl'adom na momentéalnu
situaciu s ochorenim Covid-19.

Tato sekcia s pohostinstvom ma tri Casti. Prvii sme si opisali a rozoberieme si d’alSie

dve.

Takto m6zu vyzerat’ d’alSie akciové ponuky:
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Obrazok €. 5-7: Akciovy letdk

M 5.12.2020°"

sobota : Ji

| RESTAURANT

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok €. 5-8: Navrh sekcie obedové menu

Kontakt Galéria  Rezervicia

Obedové menu

Ditum: 16.11.2020 ~ 22.11.2020

Alergény
,\‘O Pondelok_ 041 Polievka zeleninovi 1
20X 1. 120 g Prirodné kuracie, syrova omacka, ryza 7

Utorok_ 041 Polievia hrachovi
1. 120 g Kuracie v cesticku, zemiaky, Salit 37
Streda 041 Polievka rascovi
- — - LA 1. 120 g Gsanadiassly pochod, uhorka 13
) | Stortok, 041 Polievka gazdovski 1
‘ i 1. 120 g Vajcové hakusky, 3alit 13
Piatok, 041 Polievka vajickovi 3
1. 120 g Skiadané zemiaky, uhorka 137

ZOZNAM ALERGENOV
o e 2ORD E 04 131 Sobota 041 Polierka svar s skl
1. 120 g VypeiZany rezes, zemiaky, uborka 13

-

Kaidf dusi v powaky :

2. 120 g VypriZany syr, zemiaky, tatirska omidka 13,7
3. 120 g Bravéovy vypriZan rezes, zemiaky, uhorka 1,3
4. 120 g Prirodny kasrac rezef, ryZa, Saldt

5. 3ks Langod cesnakovy 17

Zdroj: vlastné spracovanie
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Druhou ¢astou sekcie pohostinstva je obedové menu. K tejto strane sa dostaneme
pomocou odkazu, ktory je spomenuty v ponuke pohostinstva ako ,,obedové menu*.

Pre zakaznikov je dostupny kalendéar, pomocou ktorého si vedia kliknit’ na urcity
datum a pri nom im vysko¢i obedové menu patriace k tomu datumu. Na obedovom menu je
napisany datum, tiez si na lom zobrazené kontaktné udaje na firmu a podrobne rozpisané
ponukané jedlo s oznacenim alergénov. Tabul'ka alergénov je na stranke zobrazena hned’

vedl'a obedového menu.

Obriazok €. 5-9: Navrh sekcie minutkové Speciality

Kontakt Galéria  Rezervicia f

»

a .
(klobase, cilich 2 K, »-\5\
il e ™

e
i\ ;
e
-
>

Poddvame RaZdy deri od 18:00 h

Zdroj: vlastné spracovanie

V tretej Casti sekcie pohostinstva sa nachadza jedalny listok poobednych mindutiek,
na ktory sa dostaneme pomocou kliknutia na ,,minutové Speciality v Casti ponuka na strane

pohostinstva. Na jedalnom listku st uvedené nazvy jedal, ceny, gramaz a fotografie jedal.
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Obrazok ¢. 5-10: Navrh sekcie reStauracia

Kontakt Galeria

RN
TR

ReStaurdcia
Velky salon
WIFL
Zakaz faj¢it
Max. 60 ludi

Krdlovsky zeleny salonik,
WIFL

Zakaz faj¢it

Max. 35 fudi

MabicRy salon
WIFL

Zakaz faj¢it

Max. 15 ludi

Zdroj: vlastné spracovanie

Druhy sektor, ktorému sa pohostinstvo venuje je poskytovanie obsluznych sluzieb
pri spolo¢enskych podujatiach. Disponuje k tomu vlastnymi priestormi. Nachadzaja sa v tej
istej budove ako aj pohostinstvo. V kazdej sale je pristupna wifi a nemoze sa v nich fajéit’.

Aby sme nasim zdkaznikom priblizili, v akych priestoroch by sa konala ich
planovana oslava, svadba, atd’., tak by sme im to tymto spésobom ukézali. V najvrchnejsej
Casti je predstaveny ,,velky salon“, v strednej ,, kralovsky zeleny salonik™ a v spodnej
,malicky salon®.

Bohuzial’ sme museli pouzit’ iba tieto fotografie, nakol’ko sme zacali pisat’ pracu
minuly rok, kedy sa uz Ziadne akcie nekonali. V pripade normalnej prevadzky by sa pridavali
oku lahodiace fotografie, na ktorych by boli miestnosti vyzdobené a prichystané na
konkrétny druh spolo¢enskej ¢i kulturnej udalosti.

Firma Bini poskytuje aj zvIast’ catering, to znamend, ze zékaznici si sluzby mézu

tieto sluzby objednat’ aj na iné miesto ako u nich v podniku.
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Obrazok ¢&. 5-11: Navrh sekcie hotel

Kontaky

‘ Hotel

“Oelefor~
v 2 — [6zkovi 1zba (6 izieb )
& VY
P WIFLv"
M Obsadené vetky izby
. 4 — [62kovi izba (2 izby )
Rezervacia

0903258124

Chorvitska 70, 900 81 Senkvice

Zdroj: vlastné spracovanie

Treti aposledny sektor, ktorému sa firma Bini venuje je prevadzka hotelu.
Ubytovanie sa nachadza na najvySSom poschodi budovy podniku. Dokopy hotel disponuje
Siestimi dvojlozkovymi izbami a dvomi S§tvorlozkovymi izbami. V Casti stranky hotel
moézeme vidiet' v 'avom hornom rohu kalendar, v ktorom si zédkaznici mozu pozriet, kedy
su izby obsadené a kedy voI'né. Hned’ pod nim mo6Zeme vidiet’ kontakt, pomocou ktorého si
moze zakaznik izbu zarezervovat'. Na fotkach mézeme vidiet’ jednu dvojlozkovu izbu a pod
nou Stvorlézkovu izbu. Sluzia pre zdkaznikov, aby si vedeli predstavit’ do akej izby budu

ubytovani.

Takto by vyzeral celkovy ndvrh webovej stranky pre firmu Bini s. r. o.. Pokial’ by
stranku pravidelne aktualizovali a venovali sa jej, verime Ze by uréite pomohla k zvySeniu

pozornosti tejto firmy a tiez k prilakaniu novych zakaznikov.
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5.2 Facebook

V tejto Casti diplomovej prace sa budeme venovat’ druhému navrhu marketingove;j
komunikacie, atou je zalozenie stranky na socialnej sieti Facebook. Vysvetlime si

a zndzornime ako by mala tato stranka spravne fungovat’.

Obrazok ¢. 5-12: Uvodna stranka na sociélnej sieti Facebook

BINI - pohostinstvo,... *

3 @ Prehlad «++ Viac

| ® uPRAVIT

BINI - pohostinstvo, restauracia
792 a ubytovanie
‘NK\\ +

@binirestaurant

#' Sledovat
(# I /'
Uverejnit Fotka Upravit stranku

Recenzie Fotky Videa Podujatia

Zdroj: vlastné spracovanie
Nazov stranky: BINI — pohostinstvo, restauracia a ubytovanie
Vyhladavacie meno: @binirestaurant

Momentalne vytvorena stranka nie je dostupna pre verejnost’ nakol’ko zatial’ sluzi iba
pre ucely diplomovej prace. Mdze sa teda stat’, ze po uverejneni bude vyzerat’ vzhl'ad stranky
trochu odlisne.

Takto by sa mala zobrazit' na smartfébnoch stranka spoloc¢nosti Bini vSetkym
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pouzivatel'om, ktori zadaju do vyhl'adavania bini, binirestaurant, bini pohostinstvo alebo bini
Senkvice. Pouzivatel uvidi titulna fotografiu, na ktorej sa nachadza budova firmy a profilovia
fotku, na ktorej je zobrazené logo podniku. Hlavné tlacidlo sledovat’ je dobre umiestnené
a vidite'né pre kazdého pouzivatel'a. Je podstatné, aby pouzivatel’ toto tlacidlo stlacil, aby
mohol pravidelne sledovat’ prispevky, ktoré firma pridava. Pod tymto tlacidlom vidi hlavné
karty, ktorymi sa preklikne na podstatné informacie, ktoré¢ ho budu o spolo¢nosti zaujimat’

a to stt domov, fotky, recenzie, videa a podujatia.

Obrazok ¢. 5-13: Kontaktné udaje na facebookovej stranke

Recenzie Fotky Videa Podujatia

Vytvorte prispevok

Informacie

77 Hodnotenie - 0(0 recenzii

Firma Bini vdm mo6ze poskytnut Sirokd ponuku
produktov a sluzieb. Prevadzkujeme pohostinstvo,
restauraciu a hotel.

Informaécie na tejto stranke budu pravidelne
aktualizované.

Zdroj: vlastné spracovanie

Posunutim obrazovky moze pouzivatel’ d’alej vidiet’ vSetky podstatné informécie ako
su kontaktné udaje, moznost’ poslat’ spravu, pocet recenzii a prechod na webovu stranku.
Moze si tiez precitat’ kratky popis o tom, Comu sa firma venuje. Postrehli sme aj moZznost’
pridat’ menu, ktort facebook umoziuje, avSak sme tito moznost’ prehodnotili a ustdili sme,

ze by bolo pre pracovnikov firmy narocné spracovat’ denné menu takymto sposobom.
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Obrazok €. 5-14: Fotoalbumy na facebookovej stranke

BINI - pohostinstvo, restauracia ... 2’ Upravit' ,Sledovat”

Vsetky albumy

Titulné fotky Chuto
1 pc 7 pe

Zdroj: vlastné spracovanie

Na obrazku ¢. 5-14 moézu pouzivatelia vidiet' vSetky albumy, ktoré bude podnik
pridavat’. Roztriedili sme zatial’ tieto zakladné, do ktorych sa budu fotografie umiestiiovat

nasledovne:
1. Restauracia — priestory

Fotografie vSetkych miestnosti, ktorymi Bini disponuje, s popisom, 0 ktory salon ide
aaky je maximalna kapacita. Dalsie fotografie, na ktorych bude odfotena vyzdobena
miestnost’ s popisom, na aku udalost’ je uréena vyzdoba, v akom saléne, pre kol'ko I'udi

a v akej farbe.
2. Hotel

V albume by sa nachéadzali fotografie upratanych izieb a fotografie pripadnych

rekonstrukcii izieb.

3. Chut'ovky — minutky
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Fotografie jedalneho listka a fotografie uz pripravenych jedal s popisom, ¢o sa presne

nachadza na tanieri.
4. Obedové menu

Fotografia alergénov, aby si ich pouzivatelia mohli skontrolovat. Do tohto albumu
by sa mali priddvat’ iba fotografie obedového menu na cely tyzden dopredu. Ked’ze firma
ma pripraveny jeden jedalny listok s jedlami, ktoré si dopredu objednavaju stali zakaznici,
ktorym sa robi rozvoz. Tento listok by sa pridal do albumu, aby bol pre pouzivatel'a dostupny
cely tyzden a nemusel ho hl'adat’ medzi kopou d’alSich prispevkov.

Podnik ale pripravuje kazdy deil aj iné¢ druhy jedla, ktoré nie su spomenuté na
jedalnom listku, ale su vypisané na tabuli vo firme. Tieto jedl4 st kazdy deii iné. Preto by
sme navrhovali, aby sa fotografie tychto napisanych jedal na tabuli odfotili a nepridali do
tohto albumu, ale na tzv. ,,my story* alebo ,,mdj deii*, na ktorom 24 hodin po uverejneni
zmizne. Tym padom sa nezaplni zbytoc¢ne cela stranka tymito prispevkami, ktoré su na druhy
deni uz neaktualne. Mézeme to vidiet’ na obrazku ¢. 5-15.

Dalsie fotografie, ktoré by sa pridavali do tohto albumu by boli fotky jedal, ktoré su

ponukané na obedovom menu s presnym popisom ¢o sa na tanieri nachadza.
5. Catering

Do tohto albumu by sa pridavali fotografie jedal, ktoré firma pripravuje na catering,

kultarne alebo spolo¢enské podujatia a udalosti.
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Obrazok €. 5-15: Prispevok na socidlnej sieti v sekcii ,,mdj pribeh*

bini.restaurant 2 h

a4,2 SLOV. :‘\{i;'

1504 VPR REZEN

4:43p OPEL. 2EM/AKY ‘3/5b/
1504 vyPR. PECEN, PyoE
A4 3 : 3,59
150 KUR. SOTE 2724 \;50/_

150g STRAPACLY 3s»
Aidb T

'15063 L720v4 .’k‘fh/'\‘fp
’ 3,50,

4

1204 LANGOS
A:d, 8%

7,

o

Aktualne menu dnes

4.3.2020 W

Zdroj: vlastné spracovanie

Prispevky, ako napriklad rozne $pecialne akcie, eventy, pozvanky a podobne, by sa

pridavali na nastenku jednotlivo ako fotografia s vystiznym a lakavym popisom.

Z vlastnych skusenosti a z vysledkov prieskumu si myslime, Ze by tato forma
marketingovej komunikacie mohla fungovat’ vel'mi dobre. Pokial’ sa bude o stranku niekto
pravidelne starat’ a aktualizovat’ ju, zdkaznici a pouZivatelia, ktori budu stranku sledovat’

budu spokojni a tym padom je dost’ pravdepodobné, ze budu zisky firmy Bini s. I. 0. rést’.

5.3 Instagram

Poslednym navrhom marketingovej komunikacie pre dant firmu je zalozenie ti¢tu na
socialnej sieti Instagram. NaSou cielovou skupinou su aj mladi l'udia, ktori su na tejto

socialnej sieti vel'mi aktivni.
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Obrizok & 5-16: Ucet na socialnej sieti Instagram

Nick: bini.restaurant

K} 12

Prispevky Sledovatelia  Sleduje Meno: Bini s. r. .

Bini s.r.0. Profilova fotografia: logo Bini s. r. 0.
Ucet zatial slizi iba na stikromné Gcely do dimplomovej

prace ¢

Facebook: BINI - pohostinstvo, reStauracia a ubytovanie fAniAr r 4
b Prepojenie: Facebook, webova stranka

Upravit profil Ucet: verejny

e

Denné menu

Zdroj: vlastné spracovanie

Uget na Instagrame by firme sluzil na prezentovanie svojich produktov a sluZieb.
Prispevky by mali pridavat’ v poobednych hodinach, aby ich videlo ¢o najviac l'udi. Fotky
musia byt’ vyrazne a popis K nim by mal byt vystizny a jednoduchy.

Do tzv. ,,pribehov* by mali pridavat’ fotku denného menu, obrazok ¢. 5-15, ktory po
24 hodinach zmizne a uz aj tak nie je aktualny. Do tychto ,,pribehov* by mali aj pridavat’
fotky jedal ztohto menu, aby mali l'udia predstavu o tom ako to jedlo vyzera. Tieto
fotografie by sa nasledne mohli ukladat’ do ,,stalych pribehov®, ktoré si uzivatelia mozu
pozriet’ kedykol'vek. Pokial’ by si firma v§imla vel'ky zaujem na tejto socialnej sieti, mohla
by byt aktivnejSia a postupne pridavat’ rozne fotografie z oblasti sluzieb a produktov, ktoré

ponuka.
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Z.aver

Diplomova praca sa zaobera problematikou, ktora suvisi s pojmami ako
marketingovd komunikécia, komunikacny mix a online komunikécia. V zavere¢nej praci
analyzujeme firmu Bini s. r. o., ktora sa zaobera vyrobou hotovych jedal a polotovarov,
poskytuje obsluzné sluzby pri kultirnych a spolocenskych udalostiach a prevadzkuje
ubytovacie zariadenie. Taktiez prehodnocujeme minulid asucasni marketingovu
komunikaciu tejto firmy.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo navrhnat’ marketingovi komunikaciu pre
firmu Bini s. r. 0. a pomocou prieskumu zistit’ povedomie a mieru spokojnosti s konkrétnymi
sluzbami a produktmi, ktoré Bini poskytuje. Na zéklade zistenych informacii a praktickych
skusenosti bolo potrebné navrhnut’ efektivny spdsob marketingovej komunikacie, ktory by
mohol pomdct’ podniku zvysit trzby a zviditelnit’ sa.

Pomocou parcidlnych cielov sme dosiahli splnenie hlavného ciel’a. K ¢iastkovym
cielom patrilo vymedzenie teoretickych pojmov marketingova komunikacia, komunikacny
mix aonline marketingovda komunikacia. K d’als$im parcidlnym cielom patrila
charakteristika firmy Bini s. r. 0., jej historia, zhotovenie SWOT analyzy podniku a analyza
konkurencie. Pomocou dotaznika sme splnili d’alsi parcialny ciel, ktory nam pomohol
identifikovat' a analyzovat' ako spotrebitelia vnimaju podnik Bini aako su spokojni
s produktmi a sluzbami, ktoré pontka. Na zaklade tychto zisteni sme boli schopni navrhnat’
efektivnu marketingova komunikaciu pre podnik Bini s. 1. 0..

V tretej kapitole sme si zadefinovali konkrétne metody spracovania a skimania,
ktoré sme pouzili v zaverecnej praci a tiez sme si charakterizovali podnik Bini s. r. 0. a jeho
historiu. Stvrtd kapitola obsahuje vysledky prace, kde analyzujeme SWOT analyzu
a konkurenciu firmy Bini s. r. 0.. Taktiez rozoberame marketingova komunikaciu Bini, ktort
pouzivala v minulosti, aktord pouziva v dneSnej dobe. Sucastou tejto kapitoly su
spracované udaje, ktoré sme ziskali na zaklade dopytovania. VSetky odpovede z dotaznika
su v praci znazornené graficky. V tejto Casti prace su tiez zhrnuté vysledky a zistenia, ktoré
su logicky odovodnené.

Na zaver sme sa zaoberali konkrétnymi navrhmi a odporicaniami, ktoré boli
spracované na zaklade analyzy dotaznika, vlastnej analyzy firmy a praktickych sktisenosti
a poznatkov. Tieto navrhy st urcené pre efektivnejSiu komunikaciu firmy so zakaznikmi. Na
zaklade odpovedi ucastnikov prieskumu, sme zistili, Ze by firme az 64 % respondentov

odporucilo komunikovat' prostrednictvom socidlnych sieti a az 55,2 % by im navrhlo
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propagovat’ svoje sluzby pomocou webovej stranky. Na zéklade zistenych skuto¢nosti teda
vyplyva, ze by mohlo byt’ pre firmu prinosom, ak by vyuzila naSe konkrétne vypracované
navrhy.

Podr'a vysledkov prace vieme, Ze pouzivanie marketingovej komunikacie je na vel'mi
nizkej Grovni, ale nasli sme priestor pre zdokonal'ovanie, ktory by mohol zabezpecit’ firme
lepSie zajtrajsky. Spotrebitelia st s podnikom vel'mi spokojni, avSak zdkaznikov je vzdy
malo a firma potrebuje ziskat’ d’alSich. Tym padom firme Bini s. r. 0. odpori¢ame zaviest’
urcité zmeny v podobe novych nastrojov marketingovej komunikécie, ktoré sme pre podnik
vytvorili. Bini s. r. 0. sa neustale snazi zdokonal'ovat’ svoje produkty, uspokojovat’ potreby
aj tych naro¢nejsich zakaznikov a udrziavat’ dobré meno firmy, avsak vzdy sa najde nieco,
¢o sa da vylepsovat’ a tym padom by to podniku pomohlo rast’ a uberat’ sa tym spravnym

smerom.
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Prilohy
Priloha A Dotaznik

1. Poznate firmu Bini s. r. 0.?
Ano
Nie
2. Ako ste sa 0 Bini dozvedeli?
Od znamych, priatel’'ov, rodiny,..
Cez internet
Z podujatia, na ktorom Bini pontkalo svoje sluzby
Iné
3. Ktord z danych sluzieb ste vyuzili?
Pohostinstvo
Restauracia (svadba, krst, kar,..)
Hotel
Ziadnu
4. Ste spokojny s produktmi a sluzbami, ktoré Bini ponika?
urite ano-skor ano-ano-neviem-nie-skor nie-urcite nie
Obedové menu
Poobedné minutky (langoSe, hranolky,..)
Ponuka alkoholickych napojov
Ponuka nealkoholickych napojov
Ponuka priestorov na usporiadanie akcii
Ochota personalu
5. Videli ste nejaky sp6sob marketingovej komunikacie tohto podniku?
Ano
Nie
6. AKk ste videli, tak napiSte prosim aky.
7. Akt formu komunikacie by ste pre Bini odporucili?
Prezentovat svoje sluzby na webovej stranke
Prezentovat’ svoje sluzby na socialnych sietach

Usporiadat’ pravidelne nejakt tematicka akciu
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Posielat’ do schranok letaky
Iné ....
8. Priestor na vyjadrenie (recenzia, odporucania, navrhy,...)
9. Pohlavie
Zena
Muz
10. Vek
0 — 17 rokov
18 — 26 rokov
27 — 40 rokov
41 — 60 rokov
61 a viac rokov
11. Bydlisko
Senkvice
Bratislavsky kraj
Trnavsky kraj
Nitriansky kraj
Trenciansky kraj
Zilinsky kraj
Banskobystricky kraj
PreSovsky kraj
Kosicky kraj
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