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ABSTRAKT

SCHNEIDEROVA, Kristina, Bc.: Marketingova komunikacia leteckej spolo¢nosti. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veddci

zavereénej prace: Ing. Katarina Chomova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022 , 61 s.

Cielom zavereCnej prace je blizSie -charakterizovat marketingovii komunikaciu
a marketingovy mix leteckej spolo¢nosti. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 18
grafov, 7 obrézkov a 6 tabuliek. Prva kapitola je zamerana na teoretické pojmy z oblasti
marketingu, ktoré st nevyhnuté pri tvorbe marketingovej komunikécie. V druhej kapitole je
konkretizovany hlavny ciel’ a Ciastkové ciele tejto prace. Nasledne tretia kapitola obsahuje
metodiku prace a metddy, ktoré boli pri skimani pouzité. V Stvrtej kapitole sa charakterizuje
marketingova komunikéacia vybranej leteckej spolo¢nosti. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je identifikovanie slabych stranok a nedostatkov marketingovej komunikacie
vybranej leteckej spolo¢nosti. Na zaklade tychto zisteni a poznatkov sa zaoberame
odportc¢aniami a navrhmi, ktoré by mohli zlepsit’ marketingova komunikéciu v konkrétnej

leteckej spolo¢nosti.

KPucové slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikacia, letecka

spolo¢nost’, Emirates Airlines



ABSTRACT

SCHNEIDEROVA, Kristina, Bc.: Marketing communication of airline company. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —
Tutor of the thesis: Ing. Katarina Chomov4, PhD. — Bratislava: FC EU, 2022, 61 p.

The aim of this bachelor thesis was to characterize marketing communication and marketing
mix of a chosen airline. The bachelor thesis is divided into 5 chapters. It contains 18 graphs,
7 pictures and 6 tables. The first chapter focuses on theoretical concepts in the field of
marketing, which are essential in creating marketing communication. The second chapter
specifies the primary target as well as the partial targets of this thesis. Subsequently, the third
chapter contains the methodology of the work and the methods that were used in the research.
The fourth part describes the marketing communication of a chosen airline company. The
result of the issue analysis reveals the shortcomings of the marketing communication of the
selected airline. Based on these information and findings we propose recommendations and

suggestions that could improve the marketing communication of the chosen airline.

Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, airline company,

Emirates Airlines
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Uvod

Marketingova komunikécia je viade okolo nas. Obklopuje nas. Castokrat ju vnimame
a ani o tom nevieme, neuvedomujeme si jej pritomnost’. Je podstatna pre nas vietkych. Ci
sme Studenti, alebo pracujuci, cestovatelia na vol'nej nohe, ¢i matky na materskej dovolenke,
alebo Tl'udia starSieho veku uzivajuc si zaslizeny doéchodok. Pre majitela firmy alebo
spolo¢nosti je vSak naozaj dolezitou sucastou zivota a podnikania. Pokial’ majitel’ vyuZzije
sprdvnu kombinaciu nastrojov marketingovej komunikécie, poskytne mu naozaj skvell
prilezitost’ zaujat’ na trhu jednu z tych najlepSich pozicii a zadroven dosiahnut’ jednoduchsie

ciele spolocnosti, ako aj navysit’ zisk.

Vd’aka marketingovej komunikécii sa lepSimi na trhu stdvaju aj letecké spolocnosti.
Denne oslovia niekolko tisic potencialnych ale i stalych z&kaznikov po celom svete.
V diplomovej praci sa budeme zaoberat’ problematikou marketingovej komunikéacie letecke;j
spolo¢nosti Emirates Airlines, ktora sa aj vd’aka jej marketingu stala jednou z najzname;jsich

a najvicsich leteckych spolocnosti sveta.

Prv4 kapitola diplomovej prace je venovana zékladnym pojmom marketingu,
marketingovemu mixu, marketingovej komunikcii vo v§eobecnosti, ale i komunika¢nému

mixu. Spomenieme aj nové trendy v marketingovej komunikacii ¢i ekologiu v reklame.

Druha kapitola sa venuje hlavnému ciel'u a ¢iastkovym cielom diplomovej préace. V
nasledujlcej tretej kapitole sa ¢itatel' dozvie metddy, ktoré boli pouZité pri vypracovani

prace.

Stvrta kapitola je venovana vybranej leteckej spoloénosti Emirates Airlines a analyze
jej marketingového komunika¢ného mixu. V zévere prace je zhodnotend aktuélna
marketingova komunikacia aprvky marketingovej komunikacie vybranej leteckej
spolocnosti, taktieZ aj odporucané smerovanie pre dant spolo¢nost’ do buducna na zéklade

vysledkov z primérneho vyskumu.

Navrh sa sklada z jednotlivych odporti€ani tykajticich sa zlepSenia marketingove;j

komunikéacie vybranej leteckej spolo¢nosti.

Diplomova préca je pisanad v nadvéznosti na bakalarsku pracu z roku 2020.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

,, Nevyhnutnost komunikacie s trhom a dolezitost jej postavenia vyplyva zo zdakladnej
filozofie marketingu, t. j. poznanie trhu, jeho potrieb a ponuka najefektivnejsieho spésobu

rieSenia na uspokojenie tychto potrieb. “

1.1 Marketing

Marketing je najvacSou oblastou v podnikani, ktord je zalozend najma na vzt'ahoch
so zakaznikmi. Uspokojit’ potreby zakaznika a vytvorit’ hodnoty pre zékaznika predstavuje
zaklad moderného marketingového myslenia a marketingovej praxe. V sucasnej dobe sa
vel'mi vel'a I'udi domnieva, Ze marketing je len veda o reklame alebo technikach predaja.

Musime povedat’, Ze st ddlezité, ale predstavuju len vel'mi malu ¢ast z funkcii marketingu.?

,, Cielom marketingu je poznat zdkaznika a rozumiet mu tak dobre, Ze mu ponukané
produkty budu vyhovovat a bude ich akceptovat a pozadovat na uspokojenie svojich

potrieb. 3

V najvseobecnejSom vyjadreni to znamend uskuto¢iovat’ v danom podniku vSetky
¢innosti prave takym spdsobom, aby sa jeho produkty ponukali tym spravnym zékaznikom,
ato vspravnom c¢ase ana Sprdvnom mieste, za spravne ceny S vyuzitim primeranej

propagacie.
Marketing spociva na niekol’kych zakladnych principoch, ku ktorym patria :
e segmentacia,

e vyber cielového trhu,

e trhova pozicia.*

Na komplexné pochopenie marketingovej definicie musime zahrnat' vSetky nastroje
a postupy marketingu, ktoré su vyuzivané na predaj. To znamena, presvedcit’ spotrebitel’a

a predat’.

I MARAKOVA, Vanda. Marketingova komunikécia v cestovnom ruchu. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016. s. 11. ISBN 9788081683947.
2 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2007. s. 20. ISBN 80-247-0513-3.

3 CIBAKOVA, Viera— BARTAKOVA, Gabriela. Zaklady marketingu. Bratislava: Tura Edition, ¢len skupiny Wolters Kluwer, 2007. s.
14. ISBN 978-80-8078-156-9.

4 KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 29. ISBN 9788081685507.
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., Marketing ovplyviuje Zivot kazdého z nés. Je prostriedkom, pomocou ktorého sa

rozvija a sprostredkuje blahobyt ludi. *®

1.2 Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je suborom taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej,
cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, ktora firme umoznuje upravit ponuku podla

priani zdkaznikov na cielovom trhu. “®

Pojem 4P predstavil J. McCarthy vroku 1960 avymedzil S$tyri zakladné

marketingoveé nastroje v marketingovom mixe :

1. produkt,
2. cena,
3. distribucia,

4. marketingova komunikacia.’

O spominanych nastrojoch nikdy nemoéZeme uvazovat samostatne. Vzdy je tu

nutnost’ koordinacie a nadvaznosti.

Produkt mézeme chapat ako jadro. Predstavuje vsetko, ¢o uspokoji potreby
zakaznika. Vytvéra takzvany produktovy mix. Cena je pefiazna hodnota, ktort je ochotny
zakaznik zaplatit’ za produkt alebo sluzbu. Distribuiciu mézeme chapat’ ako pohyb tovarov
a sluzieb od vyrobcu k spotrebitel'ovi. Marketingova komunikécia zabezpecuje vytvorenie

povedomia 0 danom produkte alebo sluzbe, po pripade znacke na trhu.

Utinny marketingovy mix kombinuje spominané stlasti tak, aby vznikol
neopakovatelny a jedine¢ny variant znakov produktu. Potom mo6Zeme hovorit’ o originalite

produktu.

SSLAVIKOVA, Gabriela— CIZMAR, Dusan — SKLENCAR, Peter. Reklama a marketingova komunikacia. Kosice: MULTIPRINT, 2011.
s. 1. ISBN 978-80-970410-8-3.

8 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2007. s. 105. ISBN 80-247-0513-3.

" MASAR, Dugan. Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2010. Ugebné texty Préavnickej fakulty. s. 66.
ISBN 9788071602866.
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1.3 Marketingova komunikécia

Pojem marketingova komunikacia predstavuje kazda formu riadenej komunikacie,
ktora firma, podnik pouZziva na informovanie, ovplyviiovanie a presvied¢anie spotrebitel'ov
ako aj ur€itych skupin verejnosti. Mozeme povedat’, Ze ide o zamerné a cielené vytvaranie
informacii, ktoré su urcené pre trh aurcitej forme, ktora je pre danu cielova skupinu

prijatelna.®

., Marketingova komunikacia je nenahraditelnou sucastou dnesného moderného

marketingu.®

V pripade marketingovej komunikéacie ide o0 najviditenej$i a najdiskutovanejsi
prvok z marketingového mixu. Zakaznici, manazéri ale ipodnikatelia s vystaveni
posobeniu reklamy, vyuzivaju rézne formy podpory predaja, navstevuju veltrhy alebo

vystavy, nakupujt produkty uréitej znamej znacky a podobne.

Na jednej strane je dodlezitou Ulohou informovat, oboznamovat spotrebitel'ov
s produktmi a sluzbami, vysvetl'ovat’ ich vlastnosti, vyzdvihovat’ ich kvalitu, hodnotu ¢i
uzitok, prospesnost’ a pouzitie. Na strane druhej je ilohou vediet’ poc¢uvat’ a prijimat’ podnety
a poziadavky smerujice od spotrebitelov areagovat na ne. Podstatou cielavedome;j
komunikacie strhom je ovplyviiovanie nakupného spravania spotrebitelov ato hlavne
v zaujme predaja produktov. Na spominané ovplyviiovanie spravania vyuZivame pat

zakladnych metod, ktoré tvoria komunikacny systém :

reklama,
podpora predaja,
public relations,

osobny predaj,

A A

priamy marketing. *°

Vyuzitie spominanych metéd ako prostriedkov komunikacie je zamerané na
pdsobenie v psychologickej rovine, na ovplyviiovanie spravania sa spotrebitelov alebo

odberatel'ov v jednotlivych fazach, kedy u nich prebieha rozhodovanie sa o kupe. Taktiez,

8 GBUROVA, Jaroslava — BACIK Radovan. Marketingova komunikacia. Presov: GRAFOTLAC PRESOV, 2013. s. 9. ISBN 978-80-
8165-001-7.

® BARTAKOVA, Gabriela - CIBAKOVA, Viera. Zaklady marketingu. II. rozsirené vydanie. Bratislava: lura Edition, 2007. s. 198. ISBN
978-80-969834-4-5.

0 KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 335. ISBN 9788081685507.
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spitné reakcie mdzeme chapat ako podnet na prehodnotenie komunika¢ného systému.!
Spravne zostaveny komunika¢ny mix je sucast'ou manazérskeho pristupu a marketingového

planovania.?

Marketingova komunikacia sa v klasickom vnimani skladd z reklamy, Sirenej
prostrednictvom médii a d’alsich aktivit, ktoré sa v praxi definuju ako nadlinkove

a podlinkové aktivity.

Tabul’ka 1 - Nadlinkove a podlinkové aktivity marketingovej komunikécie

Nadlinkové aktivity Podlinkové aktivity

tlac, rozhlas, televizia, billboardy osobny predaj, sponzoring, priamy
marketing, public realitions, podpora

predaja

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Raj¢aka, 2012.

V Kklasifikacii marketingovej komunikacie sa taktieZ ¢asto stretavame s triedenim na:

e 0sobnuU a neosobnU komunikaciu,
e formalnu a neformalnu komunikaciu,

e internd a externd komunikéciu.

Trendom v sucasnosti je vyuzivanie klasickej reklamy v médiach spolu s podlinkovymi
aktivitami. PovaZujeme to za integrovany proces vyuzivajuci pristupy takzvanej

integrovanej marketingovej komunikacie.*®

., Komunikdcia je prostriedok vzajomného ovplyviiovania oséb. “**

1L ABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 13. ISBN 978-80-225-3852-7.

2 7ZAUSKOVA, Anna a kol. Networking a marketingova komunikacia v cestovnom ruchu. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda v
Trnave, 2011. s 25. ISBN 978-80-8105-278-1.

8 RAJCAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikacia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vaska, Presov, 2012. s. 17. ISBN
978-8105-355-9.

1 GERO, Stefan. KOMUNIKACIA - UMENIE - MARKETING. Nitra: Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre, 2012. 323 s. ISBN 978-
80-558-0031-8.
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1.3.1. Proces marketingovej komunikécie

,, Komunikacia v marketingu je vymena informacii a nadviazanie kontaktu medzi
predavajucimi a kupujiicimi. “*°

Zékladnymi prvkami komunika¢ného procesu su odosielatel’ a prijemca. Kazdou
komunikaciou, ¢i uz je to Ustna sprava medzi zndmymi alebo priatel'mi, ¢i inzerat alebo
televizny Sot, maju spolo¢né urcité zlozky, medzi ktoré patri kodovanie, dekddovanie,
reakcia a spitna vizba. Posledny prvok je Sum, rusivé vplyvy. Aby komunikacia bola
efektivna, je potrebné pochopit’ proces spracovania, prenosu a prijimania informacii

cielovym trhom. °

Zdrojom informacii je odosielatel. Za odosielatela moéZzeme povazovat firmu,
vladne, samospravne aneziskové inStitucie, obchodny personal, predajiiu alebo
sprostredkovatel’a, ktory velkoplosnymi plagatmi alebo televiznymi ¢i rozhlasovymi
spotmi, akciami podpory predaja, SMS spravami, publicitou alebo osobnou komunikaciou
odovzdava takto spracovant informaciu. Medzi prijimatelov mozeme zaradit' rozmanité
segmenty. Patri sem konec¢ny spotrebitel, produkény odberatel, obchodnik alebo

verejnost’.’

Obrézok 1 - Zlozky komunika¢ného procesu

Sprava
(oznam)
Qdosielatel Kadovanie —» Dekédovanie

Y

Prijemca

Média

[y

Rusivé vplyvy
(poruchy)

y Reakcia
(ohlas)

Spatna vazba A

T

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Labskej a kol., 2014.

15 | ABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 14. ISBN 978-80-225-3852-7.
18 KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 337. ISBN 9788081685507.
7 LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 15. ISBN 978-80-225-3852-7.
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Hlavnym cielom marketingovej komunikacie je ovplyviiovanie spravanie sa
zakaznikov, ktorym organizacia zabezpecuje predaj vyrobkov a sluzieb. Pre predpoklad

splnenia hlavného ciel’a je potrebné naplnenie Ciastkovych ciel'ov, ktorymi sa:

e informovanie — nutnost’ informovat’ cielovy trh o vyrobku alebo sluzbe, ¢o
zabezpeci zaujem a dopyt,

e presvied¢anie — Vv boji s konkurenciou na trhu je podstatné presved¢it’ zakaznika,

e pripominanie — ponuky konkurencie su stéle pre zakaznika otvorené, preto je

doélezité upevnit’ pozitivny postoj a vernost’ zakaznika.

Spominané tri komunikaéné Ciastkové ciele st izko prepojené s modelom alebo

systémom AIDA, ktory sa sklada so Styroch casti:

1. A -attention = pozornost’
2. | —interest = zaujem

3. D —desire = tizba
4

A — action = akcia, ¢in.

Tabul'ka ¢€.2 ukazuje prepojenost modelu AIDA stromi zdkladnymi ciel'mi
marketingovej komunikécie. Ziskanie pozornosti je nevyhnutné pre oboznamenie
spotrebitel’a s ponukou, nasledne vyvolanie zaujmu dava podniku Sancu, aby vybudoval
prostrednictvom komunikéacie zaujem o produkt. Vytvorenie tuzby ovplyviiuje Gsudok
spotrebitel’a a ndsledne vytvara preferenciu a inklinaciu k produktu. Poslednym krokom je

vyvolat’ akciu, o mdze spravit’ z potencialneho zakaznika kupujtceho. 18

Tabul'ka 2 - Prepojenost’ modelu AIDA s cielmi komunikacie

Informovanie Ziskat’ pozornost’
Vyvolat’ zdujem

Presvied¢anie Vytvorit’ taZzbu

Pripominanie Vyvolat’ akciu

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Perreault, 2012.

18 PERREAULT, William - CANNON P . Joseph — MCCARTHY E. Jerome. Essentials of marketing: a marketing strategy planning
approach. 13th ed. New York, NY: McGraw-Hill/lrwin, 2012. s. 350. ISBN 978-0-07-802888-5.
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Naplnenie uvedenych ciel'ov je mozné dosiahnut’ len vtedy, ak sa eliminuja vsetky
prekazky, ktoré ndjdeme na strane prijemcov, zakaznikov. Dalej treba eliminovat’ prekazky,
ktoré maju vyznamny vplyv na komunikacny proces a na vyuzivané nastroje marketingove;j

komunikacie. Medzi komunikacné bariéry mdézeme zaradit’:

bariéry v poznavacich procesoch,

bariéry vyplyvajlce z motivaénych vlastnosti,

bariéry suvisiace so stereotypmi a ndvykmi,

bariéry tykajtice sa vplyvu kultiry a vychovy.®

.....

ktoré komunikuju, dokazali aj redalne splnit. Iba tak dokazu budovat vzajomnu doveru

a udrziavat dobré vztahy. “%°

Ulohou marketingovej komunikicie vo vztahu so zikaznikom mozeme
charakterizovat’ ako snahu vyvolat’ jeho pozornost, vzbudit' zaujem o produkt ¢i sluzbu,

vyvolat’ tuzbu vlastnit’ produkt a v neposlednom rade motivovat’ a aktivizovat’ ho k nakupu.

1.4 Komunikaény mix

Celkovy komunikaény program , nazyvany tiez ako komunikacny mix, je zlozeny zo
Specifickej kombinacie prvkov reklamy, podpory predaja, osobného predaja, priameho
marketingu a public relations, ktoré firma vyuziva na presadenie svojich reklamnych
a marketingovych cielov za dané obdobie. V kazdej z uvedenych kategorii existuju urcité
Specifické nastroje. Marketingovy pracovnik by mal poznat’ tieto charakteristiky
a zohl'adiovat’ ich pri zostavovani marketingového mixu.?

V sucasnej dobe dochadza k obohateniu tradi¢nych néstrojov marketingovej komunikacie

0 nové spdsoby. Sem modzeme zaradit’ nasledovné:

19 GBUROVA, Jaroslava — BACIK Radovan. Marketingova komunikacia. Presov: GRAFOTLAC PRESOV, 2013. s. 11,12.. ISBN 978-
80-8165-001-7.

2 GUCIK, Marian — GAJDOSIK Tomas - MARAKOVA Vanda - MARCEKOVA Radka — POMPUROVA Kristina. Marketing podnikov
cestovného ruchu. Bratislava: Wolters Kluwer SR, 2018. s. 154. ISBN 978-80-8168-812-6.

2L KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 338. ISBN 9788081685507.
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e marketing udalosti (event marketing),
e guerilla marketing,
e viralny marketing,
e product placement.

Kazda z tychto zloziek marketingovej komunikacie plni ur¢ita funkciu a vzajomne sa
dopliajn.??

1.4.1 Tvorba komunikacného mixu

Postupnost’ krokov pri vybere a planovani komunikacného mixu mézeme znazornit

podl’a tabul’ky ¢.3:
Tabul'ka 3 - Tvorba komunika¢ného mixu

Stanovenie cielov komunikécie
Zohl'adnenie faktorov ovplyviujicich mix
Spracovanie komunikacnej stratégie
Urcenie vysky rozpoctu a jeho rozdelenie
Vyhodnotenie komunikaéného mixu

Zdroj: vlastné spracovanie podla Kitu, 2017.

Stanovenie cielov komunikacie je prvym procesom tvorby mixu. Ciele by sa mali
vymedzit’ podla toho, ¢o ovplyviiuje spotrebitel’a pri nakupe. Napriklad pri novej znacke,
ktora sa uvadza na trh, je dolezitym cielom vytvorit’ povedomie, pozitivny postoj, mienku.
Naslednym cielom je podnietit’ vyskuSanie a vplyvat' na spotrebitelov, aby nakup

uskuto¢novali opakovane.

Po stanoveni cielov si musime uvedomit a zvazit faktory, od ktorych zavisi
dolezitost’ splnenia planovanych cielov. Medzi faktory zarad’ujeme typ zakaznika, typ

produktu, §tddium Zivotného cyklu produktu.?

Tretim krokom je spracovanie stratégie, ktora plni komunika¢né ciele. Ak by bolo

primarnym cielom vybudovat’ povedomie o znacke, doraz sa kladie na reklamu. Pre ziskanie

2 GBUROVA, Jaroslava — BACIK Radovan. Marketingova komunikacia. Presov: GRAFOTLAC PRESOV, 2013. s. 14. ISBN 978-80-
8165-001-7.
Z KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 339. ISBN 9788081685507.
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vacsieho mnozstva zakaznikov je vhodné zvolit’ techniky podpory predaja ako su kupony
alebo vzorky. Pre ciel’, ktorého zakladom je oboznamit’ a demonstrovat’ technické vlastnosti

produktu, je vhodné a ucinnejsie zvolit’ osobny predaj.

Celkové vyska prostriedkov bude zavisiet' od zvolenej stratégie. Pri rozdel'ovani
rozpo¢tu sa zohladnuje dolezitost podla faktorov, ako je produkt, charakteristika

spotrebitel'ov a §tadium Zivotného cyklu produktu.?*

Poslednym krokom je vyhodnotenie komunika¢ného mixu, pricom doraz sa kladie
na zistenie toho, ako komunika¢ny program plni komunika¢né ciele a ako pomaha naplnit’
marketingové ciele. Podnik vzdy musi vediet, ako poésobi dany program, ale i to, preco je
uspesny alebo netspesny. Takyto problém médze spocivat’ napriklad v povahe reklamy alebo
v medidlnom pléane, ktory neoslovuje efektivne medialne publikum. Ak tieto problémy

spozorujeme, dokaZzeme urobit’ opatrenia a korekcie.?®

1.4.2 Reklama

. Reklama ako nadstroj marketingovej komunikdcie predstavuje najstarsi

a najdolezitejsi prvok komunikacného mixu. “*®

Vo v8eobecnosti pod reklamou rozumieme zdmerné usilie ovplyvnit’ predaj alebo
nakup tovaru a sluzieb. TaktieZ mozeme reklamu chapat’ ako platenti formu nepersonalne;j
prezentécie a podpory myslienok, tovaru a sluzieb, ktorti vykonava zadavatel’. Reklama, ku
komunikacii s cielovou skupinou, vyuziva média. Ulohou reklamy je oslovit' su¢asnych
alebo potencialnych zékaznikov a presvedcit’ ich o uzito¢nosti produktov, alebo myslienok.
Medzi reklamné nosi¢e mdzeme zaradit' tlaGoviny, vyro¢né spravy, inzeraty v novinach,

billboardy, televizne &i rozhlasové spoty, alebo informac¢né systémy.?’

% KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 343. ISBN 9788081685507

% | ABSKA, [—!elena a kol. Marketingova komunikacia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 24. ISBN 978-80-225-3852-7.

% GBUROVA, Jaroslava — BACIK Radovan. Marketingova komunikacia. Presov: GRAFOTLAC PRESOV, 2013. s. 22. ISBN 978-80-
8165-001-7.

27 RAICAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikécia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vaska, Presov, 2012. s. 21. ISBN
978-8105-355-9.
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1.4.2.1 Proces reklamy

Proces reklamy zacina pri vzniku nového produktu, kedy moéze ist’ o vyrobok, sluzbu,
myslienku a zaddvatel'och reklamy, ktori sa snazia tento produkt predat. Proces reklamy
tvoria vSetky aktivity tykajlce sa pripravy, realizacie a hodnotenia reklamnej komunikéacie.
V procese reklamy je potrebné najprv definovat’ cielovy trh. Nésledne je nutné poznat’
motivy kupujicich. Ak je nam spomenuté zname, mdézeme pristapit’ k piatim hlavnym

rozhodnutiam, zname ako 5M:

Mission (poslanie),
Money (peniaze),
Message (sprava, posolstvo),

Media (komunika¢né kanaly),

o &~ WD

Measurement (kritéria hodnotenia, meradlo).?®

Analyza trhu je vychodiskovym bodom, na zé&klade ktorej sa determinuje ciel
a stratégia mixu. Podla nich zadavatel reklamy identifikuje cielovych spotrebitelov
a vygeneruje pre reklamu ciele a rozpocet. Dolezitym krokom procesu je vyhodnotenie

uspesnosti plnenia zadanych cielov.

Zadavatel’, resp. realizator si v rdmci rieSenia problému musi ujasnit’ v spolupréci
s marketingovym oddelenim technické auzito¢né parametre problémového predmetu
a stanovi ciel, ktory ma dany problém vyriesit,, napriklad zvySenie odbytu surovin. Predmet

s cielom predstavujii zakladné parametre vyberu vhodnej cielovej skupiny.?

1.4.2.2 Product placement

JAde o sposob reklamy vyuzivany spolocnostami, ktoré chcu zviditelnit' svoj produkt

netradicnym spésobom. Najcastejsie tak, Ze sa produkt objavi vo filme — len tak nendpadne

v pozadi (pasivny PP) alebo ho postava nejakym sposobom vyuziva (aktivny PP). %

% 5| AVIKOVA, Gabriela— CIZMAR, Dusan — SKLENCAR, Peter. Reklama a marketingova komunikacia. Kosice: MULTIPRINT,
2011. s. 46. ISBN 978-80-970410-8-3.

2 HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBum, 2014. 296 s. ISBN 978-80-87500-49-1.

30 4memedia.sk: Product Placement - nevtieravy sposob reklamy? [online]. 2018 [cit. 2021-11-12]. Dostupné z:
https://4memedia.sk/blogy/product-placement-nevtieravy-sposob-reklamy
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Pod pojmom product placement mézeme rozumiet’ kreativne umiestnenie produktu
do dramaturgie filmovej alebo televiznej produkcie, pri¢om umiestnenie sa uskuto¢iuje cez

penazné platby alebo iné finan¢né sluzby.

Vhodne umiestneny produkt prinesie osoh obom strandm, médidm ako aj
spolo¢nostiam, ktoré produkt predédvaji. Zname produkty a znacky sa uz v dneSnej dobe
pravidelne objavuji vo vicsine filmov a seridlov. Tento sposob reklamy sa postupom ¢asu
dostal aj do slovenskych médii a dnes je samozrejmostou pre firmy aj média. S rastucim

mnozstvom domécej produkcie stipa aj vyuzitie product placementu.3!

Obrézok 2 - Product placement vo filme Forrest Gump, 1994 (dostupné na internete)

Zdroj: https://www.movavi.io/product-placement-in-movies-2/ 32

1.4.2.3 Ekologia v reklame

,, Zeleny marketing je pojem, oznacujuci uvadzanie vyrobkov na trh, ktoré su Setrné
K Zivotnému prostrediu. Zahrna Siroku Skalu cinnosti, vratane modifikdcie vyrobku, zmeny

Vo vyrobnom procese, zmenu v baleni, ako tiez upravu reklamy. “*®

Ekologicky marketing zahfila ovela viac ako len budovanie dobrého imidzu.
Ddélezitym aspektom je zavdzok firmy podnikat’® spdsobom, ktory jej zabezpecuje

ekonomicky rozvoj pri si¢asnom uvedomovani si zodpovednosti za neustile zvySovanie

3 _LABSKA, Helena a kol. Marketingovéa komunikacia. Bratislava; EKONOM, 2014. s. 51. ISBN 978-80-225-3852-7.

32 Movavi.io: A commercial break: What is behind product placement in movies. [online]. 2021 [cit. 2021-11-12]. Dostupné z:
https://www.movavi.io/product-placement-in-movies-2/

3 SLAVIKOVA, Gabriela — CIZMAR, Dusan — SKLENCAR, Peter. Reklama a marketingova komunikacia. Kosice: MULTIPRINT,
2011.s. 71. ISBN 978-80-970410-8-3.
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environmentélnej a socialnej vykonnosti. Pri vytvarani rekldam zameranych na ekologiu
a zivotné prostredie sa pouzivaji netradi¢né materialy a formy. Medzi jednoduchsie sposoby
patri vyrezavanie znacky do travy. ZlozitejSim spésobom je napriklad vypalovanie znacky
do dreva alebo vytvaranie obrazcov na chodnikoch. Miesto farby sa vyuziva prirodzené

znecistenie chodnikov a obraz sa vytvara tlakovym umyvanim.®*

Obrézok 3 - Ekologicka reklama znacky Adidas (dostupné na internete)

Zdroj: http://www.podnikavec.sk/ekologia/zelena-reklama/*

1.4.3 Podpora predaja

,,Podpora predaja predstavuje subor cinnosti zameranych na zvySenie predaja

konkrétnych produktov. %

Nastroje podpory predaja rozliSujeme nasledovne:

a) spotrebitel’ska podpora predaja (zamerana na spotrebitel'a) — vyuzitie vzoriek,

kuponov, cenovych zliav, sit'azi, rabatov, prehliadok alebo vystaviek,

3 SLAVIKOVA, Gabriela — CIZMAR, Dusan — SKLENCAR, Peter. Reklama a marketingova komunikacia. Kosice: MULTIPRINT,
2011. s. 74. ISBN 978-80-970410-8-3.

% podnikavec.sk: Zelena reklama. [online]. 2010 [cit. 2021-11-12]. Dostupné z: http://www.podnikavec.sk/ekologia/zelena-reklama/

% GUCIK, Marian — GAJDOSIK Tomas — MARAKOVA Vanda - MARCEKOVA Radka — POMPUROVA Kristina. Marketing podnikov
cestovného ruchu. Bratislava: Wolters Kluwer SR, 2018. s. 159. ISBN 978-80-8168-812-6.
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b) obchodna podpora predaja (motivacia pre vel’koobchodnikov a maloobchodnikov)
— patria sem napriklad priplatky, odmeny, tovar poskytovany zdarma, spolo¢na
reklama, sut'aze dilerov,

¢) firemna podpora predaja (zamerana na obchodny persondl) — sem mézeme zaradit’
bonusy, staze, organizaciu vychovno-vzdelavacich kurzov, tréningov alebo

seminarov.®’

Spominané nastroje sa zvy¢ajne vyuzivajua spolu s reklamou a osobnym predajom. Pri
priprave programu podpory predaja by si mala firma stanovit’ ciele a vybrat’ spravne nastroje.

Nasledne spracovat’ najvhodnejsi program a uskuto¢nit’ overovacie testovanie.

Poslednym krokom je overovacie testovanie a vo finale implementacia programu

a zhodnotenie vysledkov.

Medzi nastroje spotrebitel'skej podpory predaja patria: vzorky, kupény, navratky,
multibalenia, prémie, odmeny za vernost, ochutnavky, sttaze, vyherné lotérie a hry.
Medzi nastroje obchodnej podpory predaja patria: zl'avy pri ndkupe, zl'avy pri opakovanych
nakupoch, merchandising, spolo¢na reklama, reklama v mieste predaja, naturalny rabat,

ponuka $koleni a odbornych informacii.®

Na podporu predaja je najlepsi taky program, ktory zabezpeci prildkanie novych

zékaznikov, a ti buda povazovat’ novy vyrobok za velmi dobry a zostanu verni znacke.*

, Hlavnym cielom podpory predaja je to, aby sme vyuzivali dalSie zdroje okrem

personalnych na stimulaciu predaja. Tento nastroj tiez vyuzivame ako hybnu silu ma

zvySovanie propagdcie podniku. “*°

STKITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 352. ISBN 9788081685507.

BKITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 355. ISBN 9788081685507. 5

39 GBUROVA, Jaroslava — BACIK Radovan. Marketingova komunikacia. Presov: GRAFOTLAC PRESOV, 2013. s. 32. ISBN 978-80-
8165-001-7.

% GBUROVA, Jaroslava — BACIK Radovan. Marketingova komunikécia. Presov: GRAFOTLAC PRESOV, 2013. s. 35. ISBN 978-80-
8165-001-7.
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Tabul’ka 4 - Rozdiely medzi podporou predaja a reklamou

Miesto posobenia V mieste predaja mimo miesto predaja
Doba pbsobenia kratkodobo dlhodobo
Vyuzitie takticky strategicky
Impulz a nakup vacsinou priamy vacsinou nepriamy

informacia, motivacia,

Ciel odpredaj/vypredaj vytvaranie imidzu podniku
alebo znacky
Ucinnost bezprostredna strednodoba
Média neklasické (stojany, klasické (TV, rozhlas,
pomaocky a displeje,...) tlac,...)
Oslovenie priame masova komunikacia

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Gburovej, 2013.

1.4.4 Public relations

,, Public relations st vedou a umenim ako chdpat, vytvarat' a ovplyviiovat verejnu

mienku. “*

Pokial’ sa reklama pokusa ovplyviiovat’ konkrétny trhovy segment, public relations
ma za ulohu posobit’ nielen na zdkaznicku, ale aj $irSiu verejnost. Vztahy s verejnostou

mozno chapat’ ako formovanie psychologickej predpripravy k nakupnému aktu.*?

., PR su definované ako dialdbg medzi organizaciou a skupinami, ktoré rozhoduju
0 uspechu ¢i neuspechu organizacie. Typickymi skupinami su aktivistické skupiny, miestne
komunity, investori, darcovia, zamestnanci, partneri, dodavatelia, zdkonodarné a kontrolné

institiicie, novindri a, samozrejme, samotni zdakaznici. “*®

“I HORNAK, Pavel a kol. Marketingova komunikécia. Bratislava: Book and Book Publishers, 2007. s. 151. ISBN 978-80-969099-5-7.
2 RAICAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikacia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vaska, PreSov, 2012. s. 27. ISBN
978-8105-355-9.

* KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada Publishing, 2016. s. 115. ISBN 978-80-247-5769-8.
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Tabul’ka 5 - Porovnanie public relations a reklamy

Funkcie orientované na $iroké prostredie, na trh orientovana na trh

aj dovnutra firmy

Cielové rozne zaujmove a nazorové skupiny, existujuci a potencialni
publikum primarne nie na zakaznikov zakaznici, vodcovia
Cielové primarne zamerané na postoje a mienku, od pozornosti
pbsobenie akceptéaciu a doveru, zaujmy po stimulaciu nakupu

a ich harmonizéciu

Predmet informécie zo vSetkych oblasti Zivota, produkty, sluzby,

0 ktoré je vSeobecny zaujem ich vlastnosti a tzitok

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Labskej a kol., 2014.

Predmetom public relations moézu byt produkty, osoby, akcie, mySlienky, firmy,
organizécie ale i narod. Za publikovanie alebo odvysielanie sprav sa neplati. Tla¢ a ostatnée
médid napomahaju firme k tzv. bezplatnej reklame. Tento znak sa niekedy zjednoduSene
uvadza ako odlisnost’ od reklamy. Medzi reklamou a PR je v konkuren¢nom prostredi jeden
vyrazny rozdiel. Pri reklame si podniky vzajomne konkuruju, upozoritujii na odli$nost’
svojho produktu alebo sa porovnavaju. V ramci public relations si hl'adaju spojencov a ¢asto
ich nachadzaju prave medzi konkurentmi. Ako priklad si mo6Zeme uviest’ oblast’ cestovného
ruchu, kde posobi vel'ké mnoZstvo cestovnych kancelarii, leteckych spolo¢nosti, hotelov €1
reStauracii. Navzajom si konkuruja, ale navonok sa spolo¢ne usiluju predstavit’ danu oblast’
ako atraktivnu na dovolenkovy oddych. Toto isté si mdZeme predstavit’ aj pri mnohych

vyrobcoch potravin ¢i inych odvetvi.**

Ciele public relations sa mézu orientovat’ na budovanie imidzu firmy a podielu na
trhu, alebo na zvysenie stupiia presvied¢ania o vyhodnosti kiipy produktu. Ciele predurcujt
spracovanie akcie, pribehu pre casopisy aich umiestnenie v znamych casopisoch
a dennikoch. Pribeh sa méze spracovat’ aj z pohl'adu, ktory ma oslovit’ odborné kruhy, alebo
priblizit’ tematiku pre trh mladeze, vysokoSkolakov alebo iné skupiny. Ciele je potrebné

Specifikovat’ na jednotlivé ulohy, ktoré umoznia zhodnotit' kone¢né vysledky. Napriklad,

“ LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 85. ISBN 978-80-225-3852-7.
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firma mdze zorganizovat’ urcité podujatie, na ktoré pozve zname osobnosti, alebo uskuto¢ni

tlaovii konferenciu. Kazda z nich pontka rozne pribehy uréené pre rézne publikum.*®

1.4.5 Osobny predaj

,,Osobny predaj je proces podpory a presviedcania perspektivnych zékaznikov

prostrednictvom Ustnej prezentacie tovaru s cielom predaja. “*®

Osobny predaj taktiez mozeme chapat’ ako interpersondlny ovplyvniteI'ny proces
prezentacie vyrobku, sluzby, myslienky alebo nejakého produktu predavajucim v priamom

kontakte s kupujicim.*’

Ide ovyznamny néstroj marketingovej komunikécie najma v situacii, kedy je
potrebné ovplyviiovat’ a menit’ postoje, nazory a preferencie zadkaznikov. DéoleZitost’
postavenie osobného predaja v ramci komunika¢ného mixu suvisi zaroven s potrebou
vynalozit’ va¢Sie mnozstvo finanénych prostriedkov na jeho zabezpecenie. Z tohto dévodu

sa povazuje za najdrahsi nastroj marketingovej komunikacie.

Spominany osobny predaj ma vyhody i nevyhody. V porovnani s reklamou je
zamerany len na urCité malé skupiny alebo na jednotlivcov. Vyhodou je okamzita spétna
vazba. Uplatnenie osobného predaja je najma pri predaji tovarov dlhodobej spotreby,
napriklad vysava¢ alebo riad, sluzieb, napriklad poistovnictvo, alebo priemyselného

tovaru.*®

LCudia, ktori sa zaoberaju osobnym predajom, st zndmi pod menami ako napriklad:
predavaci, predajcovia, obchodni zastupcovia pracovnici marketingovych a predajnych

utvarov, obchodni cestujuci, agenti, regionalni manazéri, obchodni poradcovia a podobne.

4 KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 357. ISBN 9788081685507.

4 KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 358. ISBN 9788081685507.

4 PRIKRYLOVA, Jana. - JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). s. 125. ISBN
9788024736228

“ BARTAKOVA, Gabriela - CIBAKOVA, Viera. Zaklady marketingu. II. rozsirené vydanie. Bratislava: Tura Edition, 2007. s. 214. ISBN
978-80-969834-4-5.
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Proces predaja zahfiia tieto kroky: vyhladavanie a hodnotenie novych zdkaznikov,
predpripravu, nadviazanie obchodného kontaktu, prezentaciu, prekondvanie namietok,

uzavretie kapy a Glohy po predaji.*

Obrazok 4 - Proces osobneho predaja

Vyhladivanie Nadviazanie Prezenticia
a hodn?teme »| DPredpriprava |— | obchodného »| ademondtricia
novych kontaktu produktov

zakaznikov
Prekonavania A Ulohy po
— p| Uzavretie kipy > i
namietok Zavrete Xupy predaji

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Kotlera, 2008.

1.4.6 Priamy marketing

., Priamy marketing je subor marketingovych aktivit, prostrednictvom ktorych su
produkty ponvkané urcitym trhovym segmentom v jednom médiu alebo vo viacerych
médiach s cielom ¢o najadresnejsieho oslovenia suicasného alebo potencidlneho zdakaznika

a ziskania okamzitej priamej odozvy prostrednictvom posty, telefonu alebo iného média. “>°

Priamy marketing poskytuje presnejsi a cielenejs$i vyber potencialnych zakaznikov
podla réznych kritérii. Komunika¢né posolstvo sa mdze podla konkrétnych informécii
0 vybranej ciel'ovej skupine a segmente zosobnit’ a prispdsobit’ jej Specifickym potrebam.
Vysledkom bude vécsia pozornost’ venovana nastrojom priameho marketingu, pretoze sa

distribuuje k zainteresovanym zakaznikom. Povazujeme ho za flexibilny s variabilitou

© KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 360. ISBN 9788081685507
% BARTAKOVA, Gabriela - CIBAKOVA, Viera. Zaklady marketingu. II. rozsirené vydanie. Bratislava: Iura Edition, 2007. s. 217. ISBN
978-80-969834-4-5.
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ponuky. Je konkurenénym nastrojom, pretoze aktivity, ktoré vyvija su utajené pred

konkurentmi.>!
RozliSujeme 5 funkcii priameho marketingu:

komunikacna funkcia,
relacna funkcia,
vyskumna funkcia,

podporna funkcia,

o~ w0 e

predajna funkcia.>?

Priamy marketing m6zeme ¢lenit’ na aktivny a pasivny. Aktivny je v tom pripade,
kedy spolo¢nost komunikuje smerom k cielovej skupine. Pasivny priamy marketing
predstavuje situaciu, kedy spotrebitel’ sdm kontaktuje spolocnost’. NajrozSirenejSie formy

priameho marketingu su:

e telemarketing,

e direct mail,

e online marketing,

e ploSny rozsev,

e zasielkovy a katalégovy predaj,

e teleshopping.®

Direct mail je jednym z dolezitych nositelov komunikaénej spravy. Ide o velmi
osobny typ média, ktory umoziuje efektivnu komunikaciu s vybranym segmentom. Tymto
sposobom sa posielaji rozne dotazniky, broziry, obalky, pohl'adnice, suveniry, telegramy,

faxy ¢i e-maily. VyuZiva sa na propagaciu produktov, sluZieb ¢i podporu predaja.>

Hoci priamy marketing pontka §iroké spektrum roznych nastrojov, nie vsetky z nich
modzeme bezprostredne vyuzivat' z dovodu technickych alebo legislativnych prekazok.

V Slovenskej republike je z hladiska § 3 zdkona o reklame ¢. 147/2001 Z. z. obmedzené

SLKITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 361. ISBN 9788081685507.

52 | ABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 107. ISBN 978-80-225-3852-7.

% RAJICAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikacia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vagska, PreSov, 2012. s. 26. ISBN
978-8105-355-9.

% BARTAKOVA, Gabriela - CIBAKOVA, Viera. Zaklady marketingu. II. rozsirené vydanie. Bratislava: Tura Edition, 2007. s. 219. ISBN
978-80-969834-4-5.
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vyuzivanie telemarketingu, faxmailingu a e-mailingu ato nasledovne : ,, Reklama sa
nesmie Sirit automatickym telefonickym volacim systémom, telefaxom a elektronickou
postou bez predchadzajuceho suhlasu ich uzivatela, ktory je prijemcom reklamy.” To
znamena, ze viaceré nastroje priameho marketingu sa mézu na tzemi Slovenskej republiky

vyuzivat len s predchadzajicim sthlasom adresata.>

1.5 Nové trendy v marketingovej komunikacii

V priebehu 20. storocia sa postupne formovali ucelené marketingové koncepcie
smerujuce k modernému marketingu a marketingovej komunikacie ako jednému
z najdolezitejSich nastrojov poOsobenim na spravanie zakaznikov a firemného okolia.
V stcasnosti mbézeme pozorovat vela nového v danej oblasti. Technologické zmeny
v oblasti telekomunikacie a vypoctovej techniky stavaju zakaznika do novej pozicie. Je na
jeho zvézeni, ktori informéciu prijme alebo ¢i ju vobec prijme. Spotrebitelia napomahaju

formovat’ znacky a produkty i spésob komunikacie na trhu.

1.5.1 Mobilny marketing

., Mobilny marketing je fenomén i odbor, ktory vznikol postupne s rozvojom sieti
mobilnych operatorov a tiez z tuzby marketérov po co najintenzivnejSej a najrychlejsej

komunikacii so zakaznikom. <8

Ide onova formu marketingovej komunikédcie naviazanej na technologické
prostredie mobilnych komunikacnych zariadeni, napriklad mobilné telefony, tablety
a podobne. Reaguje na skutoc¢nost’, ze moderny spotrebitel’, prijimatel’ marketingového
posolstva travi menej ¢asu v doméacom prostredi a dolezitym komunikaénym kanalom sa

stavaju mobilné komunikaéné prostriedky.>’

% LABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 132. ISBN 978-80-225-3852-7.

56 FREY, Petr. Marketingoya’} komunikace: nove trendy a jejich vyuziti. Praha: Management Press, 2005. s 65. ISBN 80-7261-129-1.

S RAJCAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikacia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vaska, Presov, 2012. s. 87. ISBN
978-8105-355-9.
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1.5.2 Socialne siete a socialne média

Socialne siete ponukaji moznost’ aktivnej interakcie zapojit do rozhovorov
potencialnu klientelu, sledovat’ a uCinne reagovat na témy, pripravovat na mieru Sité
kampane, ktoré v kone¢nom désledku prinesu profit a odporucania pre produkty ¢i sluzby.
V oblasti marketingu mozno socialne siete vyuzit' najméa na budovanie PR a dobrého mena,

aktivnu komunikéciu s priaznivcami produktov &i sluzieb.>®

Socialne siete alebo socidlne médid moézeme charakterizovat’ ako virtualny priestor
na stretnutia, komunikaciu alebo interakciu ludi, ktori su navzijom prepojeni
prostrednictvom priatel'stiev alebo inych foriem spolo¢nych vlastnosti, zalub alebo
sebarealizdcie. Treba doplnit, Zze socidlne siete su anadalej aj budi jeden

Z najpreferovanejsich komunikaénych nastrojov. *°

., Prostredie socidalnych sieti, nielen na Facebooku, sa v sucasnosti stava

najprogresivnejsie a najdynamickejsie vyuzivanym médiom marketingovej komunikacie. “®°

1.5.3 Guerilla marketing a jeho formy

,, Guerillovy marketing predstavuje nielen pestri azébavni formu oslovovania
adresdta, teda vasich klientov, ale ipre firmy, ktoré sa do neho pustia, je origindlnym

Unikom z mnoho marketingovych standardov. “®*

Je to predovsetkym nekonvenény spdsob oslovovania zdkaznika. Vyuziva sa pri
nedostato¢nej pripravenosti firmy na priamy boj s konkurenciou. Pracuje s psycholdgiou
¢loveka a prestavuje jednoduché vytvorenie prezentacie vyrobku ¢i sluzby na trhu a zaroven
plta pozornost’ a zaujem médii. Guerilla marketing je zaloZeny na originalnom napade,

kreativnom spracovani myslienky a naslednym vyuZitim nekonvencného média, ktorym sa

% SLAVIKOVA, Gabriela — CIZMAR, Dusan — SKLENCAR, Peter. Reklama a marketingova komunikécia. Kogice: MULTIPRINT,
2011. s.64. ISBN 978-80-970410-8-3.

% | ABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 225. ISBN 978-80-225-3852-7.

80 RAJCAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikécia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vaska, Presov, 2012. s. 91. ISBN
978-8105-355-9.

81 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem doséhnout velkého tispéchu. Praha: Grada, 2009. s 49. I1SBN 978-
80-247-2484-3.
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bude prezentovat. Mozeme povedat, Ze ide o ndvrh origindlneho sloganu a urcenie

netradi¢ného nosica reklamného posolstva.?

,,Cas guerillového marketingu prichddza vtedy, ked uz zdkaznik nie je ochotny

reagovat na akcie konvencného marketingu, alebo ho obtazuji. “®®

Obrazok 5 - Ukazka guerillového marketingu (dostupné na internete)

Zdroj: https://fastforwardadvisors.com/news/5-guerrilla-marketing-ideas-to-impress-

potential-customers/®

Formy guerilla marketingu:

e Ambush marketing — parazitujici marketing. Jeho podstatou je vyuzitie akékol'vek
marketingové aktivity konkurencie a kreativnym sposobom ich pretavit’ na svoje
vlastné.

e Ambient marketing — je zaloZzeny na principe vyuZzivania netradi¢nych nosicov
reklamnych posolstiev.

e Mosquito marketing — umoziuje aj slab$im firmam ,,bojovat™ na reklamnom trhu so
silnymi supermi o zakaznika. Podstatou je najst slabiny konkurenta, supera avo

vhodnom c¢ase zattocCit’ na medialnom reklamnom poli.

2 RAJCAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikacia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vagska, Presov, 2012. s. 99. ISBN
978-8105-355-9.

8 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého iispéchu. Praha: Grada, 2009. s 51. ISBN 978-
80-247-2484-3.

5 Fastforwardadvisors.com: 5 Guerilla marketing ideas to impress potential customers. [online].2021 [cit. 2021-11-23]. Dostupné z:
https://fastforwardadvisors.com/news/5-guerrilla-marketing-ideas-to-impress-potential-customers/
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e Guerilla PR — spociva v zasielanf listov s pozitivnymi spotrebitel'skymi ohlasmi.®®

1.5.4 Buzz marketing

Ide 0 netradi¢ni formu marketingovej komunikacie. Vyvolava rozruch, bzukot
(buzz) o konkrétnej znac¢ke, produkte, firme, akcii ¢ sluzbe. Ulohou je davat’ Tud’om,
potencialnym zakaznikom, spotrebitelom, médiam podnety k rozhovoru. Uputava
pozornost’ takym sposobom, Ze rozpravat’ sa o posolstvach je zdbavné. Vyvolanim rozruchu

stimuluje zaujem pisat’, hovorit’, timo¢it’ informécie o znac¢ke, vyrobku, produkte, firme.5®

1.5.5. Virusovy marketing

Je zaloZeny na principe rozposielania informécii. M6ze mat’ formu videa, fotografie,
obrézku, SMS spravy, elektronickej pohl'adnice. Mdze to byt’ vol'ne dostupny software alebo

pocitacova hra.%’

1.5.6 Event marketing

., Pod pojmom event marketing rozumieme planovanie, organizaciu, a zinscenovanie
zdzitkov v ramci firemnej komunikdcie. Tieto zazitky maju za ulohu vyvolat psychické
a emocionalne podnety sprostredkované najréznejsimi akciami, ktoré podporia imidz firmy

a jej produktov. “%®

Vyznam slova si moézeme prelozit’ ako akcia, spolo¢enska udalost’, zazitok a mozeme
ho povazovat’ za komunika¢ny nastroj. Ide o dlhodobt formu komunikécie, ktora vyuZiva

rézne formy eventov na oslovenie novych zakaznikov.®

8 RAJCAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikécia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vaska, Presov, 2012. s. 100,101.
ISBN 978-8105-355-9.

8 RAJCAK, Milan —- RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikécia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vaska, Presov, 2012. s. 96. ISBN
978-8105-355-9.

7 RAJCAK, Milan — RAJCAKOVA Eva. Marketingova komunikécia. Trnava: Vydavatel'stvo Michala Vaska, Presov, 2012. s. 97. ISBN
978-8105-355-9.

88 SINDLER, Petr. Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: GRADA Publishing, 2003. s. 22. ISBN 80-247-
0646-6.

8 L ABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikécia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 133. ISBN 978-80-225-3852-7.
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je bliZsie charakterizovat’ vyznam marketingovej
komunikécie vo vybranej leteckej spolo¢nosti a posudit’ vplyv jej marketingovych aktivit
a komunika¢ného mixu na stcasnych, ako aj potencialnych zakaznikov. Pre potreby

naplnenia hlavného ciel'a sme si stanovili ¢iastkové ciele.

Medzi ¢iastkové ciele diplomovej préace patri systematizacia teoretickych poznatkov
0 skumanej problematike. V teoretickej Casti nasej prace sa venujeme charakterizovaniu
pojmov marketingu vo vSeobecnosti, marketingovej komunikacii a nastrojom
komunikacného mixu. V praktickej Casti prace identifikujeme a blizSie charakterizujeme
vybrant leteckl spolo¢nost’ Emirates Airlines, jej marketingovi komunikéciu a vyuzitie

komunika¢nych nastrojov.

Jednym z ¢iastkovych cielov je zrealizovat primarny kvantitativny prieskum
zamerany na vhodnost’ vyuzivanych marketingovych aktivit anastrojov z pohladu
stcasnych, ako aj potencialnych zdkaznikov. Primarnym kvantitativnym prieskumom sme
sledovali vplyv marketingu a vybranych prvkov marketingovej komunikécie na su¢asnych
ako aj potencialnych zakaznikov, ktoré dana letecka spolo¢nost’ vyuziva. Prieskum sa
najviac zameriava na podporné marketingove aktivity leteckej spolo¢nosti, vd’aka ktorym sa
dostava do povedomia ludi. Daldim &iastkovym ciefom je charakterizovat letecki

spolo¢nost’ a identifikovat’ jej marketingovi komunikaciu.

Diskusia prace spiiia taktiez jeden z ¢iastkovych cielov diplomovej prace, a to
vyhodnotenie analyzy marketingovej komunikdcie vybranej leteckej spolocnosti.
Na zéklade zisteného skutkového stavu v praci predlozime navrhy a odporacania v zaujme
skvalitnenia marketingovej komunikacie s ohladom nasuéasné trendy a moderné
komunikacné nastroje. Odporacania by mohli byt ako aj pre leteckll spolocnost,, tak aj pre

akademicku sféru prinosom do budicna.

V diskusii zaverenej prace najdeme odpovede na uvedené zvolené vyskumné

otazky:

1.) Zaujima nas, ¢i su 'udia ovplyviovani reklamou na internete.

2.) Chceme zistit’, kol’ko I'udi vyuziva socidlne siete na sledovanie leteckych spolo¢nosti.
3.) Zaujima nas, ¢i je guerillovy marketing pre I'udi atraktivny.
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3 Metodika prace a metddy skimania

Teoreticka Cast’ zavere¢nej diplomovej prace Sa zameriava na objasnenie pojmov
suvisiacich s marketingom, marketingovou komunikaciou, komunika¢nymi nastrojmi

a novymi trendami z oblasti marketingovej komunikacie.

Prvym krokom pri vypracovani diplomovej prace bolo vyhladat’ a nasledne
prestudovat’ odbornd literatdru z dostupnych zdrojov. Pomocou metddy abstrakcie sme
zhodnotili nadobudnuté informécie z vybranych kniznych, ale i internetovych zdrojov
a zhrnuli sme najpodstatnejSie fakty. Z dostupnych a pouzitych pramenov sa vytvorila
syntéza vSetkych dolezitych poznatkov na dant tému. Pri teoretickej Casti sme pouZili aj
metédu komparacie pre lepSie pochopenie rozdielov medzi jednotlivymi pojmami
marketingu. Pri zhotovovani teoretickej Casti diplomovej prace bola taktiez nevyhnutna

metoda indukcie a dedukcie.

Praktickd cCast’ zaverec¢nej diplomovej prace je rozdelend na niekolko casti.
Opisujeme tu najmd skamany objekt, ktorym je letecka spolo¢nost’ Emirates Airlines.
Prakticka Cast’ taktiez tvori aj Kvantitativny vyskum, ktory bol vyhodnotenim
Standardizovaného dopytovania pomocou elektronického Google dotaznika. Elektronicky
dotaznik bol distribuovany respondentom pomocou socialnych sieti a e-mailu. Ziskané Gdaje
st Statisticky vyhodnotené a prehl'adne spracované v stvrtej kapitole zavere¢nej diplomovej

prace.

Online dotaznik bol rozposlany respondentom v obdobi 1.2.2022 — 15.2.2022 s
vyslednym poctom odpovedi 130.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Emirates Airlines je klasicka leteckd spolo¢nost’ so zékladiiou na medzindrodnom
letisku v Dubaji, v Spojenych Arabskych Emiratoch. Spolo¢nost’ sa od jej zalozenia v roku
1985, kedy vlastnila len dve lietadla, postupne vypracovala. Stala sa najvacsou leteckou
spolo¢nostou na Blizkom vychode a zarovein sa radi medzi top 10 leteckych dopravcov na

celom svete.
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Spolocnost’ je zamestnancom pre takmer 75 000 zamestnancov, ¢o predstavuje viac

ako 170 narodnosti. Lieta do viac ako 157 destinécii cez 6 kontinentov.

Napriek svetovej pandémii COVID-19 v roku 2020, kedy sa letecké spolo¢nosti
dostali a nésledne zotavovali z krizy, Emirates prepravila 15,8 miliéna cestujtucich. Vd’aka
podpornym marketingovym aktivitdim si spolo¢nost’ dokazala udrzat’ meno jednej

Z najviacsich medzinarodnych leteckych spoloénosti.”®

,,Cestovatelov po celom svete inspirujeme najmd nasou rastucou sietou
celosvetovych destindcii, Spickovou zabavou na palube lietadla, kuchynou z rdznych

regionov a prvotriednymi sluzbami. “

Emirates Airlines si vybudovala silnt znacku lidra v oblasti leteckého priemyslu, a to

najma ak hovorime o Grovni sluzieb a jej rychlom raste spolu s konzistentnou ziskovost'ou.

3.2 Charakteristika vyberového suboru

Dotaznik vyplnilo spolu 130 respondetov, z toho 34% muzov a 66% Zien. Zo
vsetkych opytanych len 16 respondetov, ¢o predstavuje 12%, nepozna leteckl spolo¢nost’
Emirates Airlines. Z osobného statusu respondetov sme zistili, ze 58%, ¢o predstavuje
najvicsiu skupinu opytanych, je zamestnanych. Druhti najvacsiu skupinu tvorili Studenti
s pravidelnym prijmom vo velkosti 21%. Z vekového hl'adiska mali respondenti najvacésie

zastUpenie vo veku od 24 do 30 rokov, ¢o predstavuje 31%.

" Emirates.com: Emiratess Group Annouces 2020-21 Results. [online]. 2021 [cit. 2022-03-12]. Dostupné z:
https://www.emirates.com/media-centre/emirates-group-announces-2020-21-results/
™t Emirates.com: About us [online]. 2022 [cit. 2022-03-12]. Dostupné z: https://www.emirates.com/english/about-us
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4 Vysledky prace

V tejto casti zavereénej diplomovej prace sa venujeme analyze marketingovej
komunikacie vybranej leteckej spolocnosti. Na ucely tejto prace sme pouzili leteckt
spolo¢nost’ Emirates Airlines, na ktora sme aplikovali elektronicky dotaznik, ktorého

vysledky najdeme zhodnotené v podkapitole 4.2.

4.1 Komunika¢ny mix leteckej spolo¢nosti Emirates Airlines

Budovanie silnej znacky je jednou najddlezitejSou obchodnou aktivitou leteckej
spolo¢nosti Emirates Airlines. Letecké spolo¢nosti napreduji so Sirokou Skalou iniciativ
anadalej investuji do svojich znadiek. Ci uz ide o marketing, najmi marketingové
kampane, firemné ¢i priemyselné podujatia alebo sponzoring. Emirates Airlines vyuziva

vSetky spominané iniciativy, aby oslovila a in§pirovala $iroké publikom po celom svete.

Od roku 2014 je letecka spoloc¢nost’ Emirates Airlines uznavana ako ,,najcennejSia

znacka leteckej spolo¢nosti“ na svete.

4.1.1 Reklama leteckej spolocnosti Emirates Airlines

Emirates Airlines spustila vel'mi silnt reklamnti kampan, ktora je konkurenéného
charakteru. Od svojho vzniku letecka spolo¢nost’ vystriedala niekol’ko znamych sloganov,
ako napriklad ,,Hello Tomorrow., ,,From Dubai to destinations around the world.“, , Fly
Emirates.“.”> Momentalny slogan leteckej spolo¢nosti, ktory je vo velkom vyuZivany aj
v reklamach, na socialnych sietach, na putacoch a sponzorovanych aktivitach znie ,,Fly

Emirates, Fly Better®.

NajnovsSou a pravdepodobne najznamejSou reklamou z dielne Emirates Airlines
mozeme povazovat’ reklamu, ktora bola nato¢end pri prilezitosti DUBAI EXPO, ktoré sa
konalo tento rok, 2022, v Dubaji. Ide o reklamny spot, ktory bol nakrateny na vrchole

najvyssej budovy sveta, Burj Khalifa. Na vrchole budovy vo vyske 828 metrov stoji

"2 Sloganlist.com : Emirates (airline) slogans. [online]. 2020 [cit. 2022-03-29]. Dostupné z: https://www.sloganlist.com/airlines-
slogans/emirates-airline-slogans.html
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kaskadérka odeta v uniforme leteckej spolo¢nosti Emirates Airlines a v rukach drzi sériu

transparentov, prostrednictvom ktorych propaguje jedineénu svetovi vystavu.”

Zabery z reklamného spotu vyvolali obrovsky rozruch a Gspech. Na internetovej
platforme Youtube.com zahliadlo reklamu doposial’ priblizne 7,4 miliéna I'udi a medzi
komentarmi moéZeme pozorovat’ zviacSa len pozitivne ohlasy. O par dni neskdr pridala
letecka spolo¢nost’ video, kde je vyobrazené natdCanie spominaného spotu. Video taktiez

vyvolalo Gspech a ma 9,8 miliéna prehrati.’

Spoloc¢nost’” pri propagacii vyuzila guerillovy marketing. Nie je to vSak jej prva
reklama, pri ktorej vyuzila tito formu marketingovej komunikacie. Spolocnost’ pravidelne

vyuziva kreativne reklamy.

4.1.1.2 Udrzatelnost a reklama leteckej spolocnosti Emirates Airlines

Letecka spolo¢nost’ zamierila niektoré reklamné kampane na udrzatelnost.
Prostrednictvom reklamy, socialnych sieti ale aj oficialnej internetovej stranky propaguje
udrzatel'nost’ v prevadzke. Spolo¢nost’ prispdsobila svoje fungovanie priaznivo k zivotnému
prostrediu napriklad prostrednictvom modernych lietadiel, bio paliva, recyklaciou
a opatovnym vyuzitim materidlov. PoCas prevadzky letov cestujiicim poskytuje na palube
lietadla deky alebo riad, ktoré st 100% recyklovatel'né a vyrobené z pouzitych plastovych
nadob. Spolo¢nost’ vyhl'adava dodavatelov, ktori maju ekologicky pristup k dizajnu svojich

produktov a hl'ada alternativy za jednorazové plasty.”

., Niektoré produkty, ktoré si uzivate pocas letu, nam pomahaju prispiet k zelensSej

budicnosti. “’®

Na platforme Youtube.com mézeme sledovat’ niekol’ko reklamnych spotov, ktoré

poukazujii na udrzatelnost. Video, ktoré bolo nakratené pri prilezitosti svetového dia

8 Airlineratings.com: Emirates produces another stunning advert atop the world’s tallest biulding. [online]. 2022 [cit. 2022-03-29].
Dostupné z: https://wwwe.airlineratings.com/news/emirates-produces-another-stunning-advert-atop-worlds-tallest-building

™ Youtube.com: Emirates. [online]. 2022 [cit. 2022-03-29]. Dostupné z: https://www.youtube.com/c/emirates/videos

> Emirates.com. Food and product sustainability. 2022 [cit. 2022-03-29]. Dostupné z: https://www.emirates.com/english/about-us/our-
planet/sustainability-in-operations/sustainable-onboard-products/

6 Emirates.com: Sustainability in operations. 2022 [cit. 2022-03-29]. Dostupné z: https://www.emirates.com/english/about-us/our-
planet/sustainability-in-operations/
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zivotného prostredia ma cez 2 miliény zhliadnuti. Vo videu je vyobrazené najvicsie lietadlo
spolo¢nosti, Airbus A380, kde Emirates Airlines predstavuje ekologicku techniku cistenia
lietadiel, ktord umoznila spolo¢nosti usetrit’ miliény litrov vody kazdy rok. Od roku 2016

spolo¢nost’ vyuziva takzvanu techniku ,,suchého umyvania® lietadiel.”’

4.1.2 Socidlne siete leteckej spolocnosti Emirates Airlines

Arabské letecké spolocnosti, akou je aj Emirates Airlines, patria medzi popredné
znaCky na celom svete. Globalne je 5 z 10 strdnok leteckych spolo¢nosti na socialnej sieti
Facebook z arabskych krajin. Emirates Airlines sa umiestnila na 5. mieste vo viditeI'nosti na
socialnych médiach. Pred spolo¢nost'ou sa umiestnili len McDonald"s, Nike, Adidas a Coca-
Cola.

Starostlivost’ na socialnych sietach by mala byt’ kI'aCovym prvkom kazdej luxusne;j
znaCky. Zakaznici by sa mali citit’ doleziti a musi byt o nich sprdvne postarané. Emirates
Airlines prevadzkuje vysokokvalitny z&kaznicky servis. To znamena rychlu reakciu,

poradenstvo, reSpekt a pomoc najlepsSim moznym sposobom.

Spolocnost’ na socialne siete pravidelne pridava prispevky vo forme fotografii alebo
videi, odpovedd na komentare a spravy pouZzivatelom. Zameriava sa na priame, kratke
a chytlavé prispevky, ktoré su atraktivne a relevantné. Spolo¢nost’ pozna svoju ciel'ovl

skupinu a tak musi spravne nastavit' komunikaciu.’®

4.1.2.1 Porovnanie socialnych sieti s konkurenciou

Vicsina leteckych spolocnosti sa zameriava na globalny dosah. Dovodom je
zameranie sa na digitalny marketing vratane socialnych médii. Ide o spdsob, akym mozeme
oslovit’ mnozstvo l'udi sucasne po celom svete, najma v dnesnych dnoch, kedy sa cestovanie

stalo prirodzenou stuc¢astou naSich Zivotov.

" Emirates.com: Sustainability in operations. 2022 [cit. 2022-03-29]. Dostupné z: https://www.emirates.com/english/about-us/our-
planet/sustainability-in-operations/

®  Sortrender.com: Succes Arabian airlines social media - Emirates case. 2018 [cit. 2022-03-29]. Dostupné z:
https://www.sotrender.com/blog/2018/09/success-arabian-airlines-social-media-emirates-case/
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V nasledujtcej tabul’ke moézeme pozorovat’ porovnanie v po¢toch sledujucich alebo
odberatel'ov na vybranych socialnych sietach konkurenénych spolo¢nosti z celého sveta.

Udaje sme ¢erpali z oficialnych stranok leteckych spolo¢nosti dita 29. marca 2022.

Tabulka 6 - Porovnanie poctov sledujucich s konkurencnymi leteckymi spoloc¢nost’ami

Letecka spolo¢nost’ Facebook.com Instagram.com
Emirates Airlines 10 781 131 6 000 000
Qatar Airways 26 690 713 4100 000
Turkish Airlines 10 627 895 1900 000
Lufthansa 3903 223 1400 000

Zdroj: vlastné spracovanie

Z danej tabulky moézeme pozorovat’ tuspesnost leteckej spoloCnosti Emirates

Airlines na socialnych siet’ach.

4.1.3 Sponzoring a nadacia leteckej spolocnosti Emirates Airlines

Od roku 1987 letecka spolo¢nost’ sponzoruje mnozstvo §portovych timov a podujati.
Medzi najznamejSie sponzorské aktivity z oblasti Sportu patri futbal, kde spolo¢nost’
sponzoruje najznamejsie kluby z celého sveta ako napriklad AC Milano, Real Madrid,
Arsenal FC a podobne. Dal3imi sponzorovanymi $§portmi st tenis, rugby, motosport, kriket,

cyklistika, golf a jazdecké sporty.

Okrem Sportov $portovych podujati spolo¢nost’ sponzoruje aj kultarne a umelecké

podujatia.”

Jednym z najvécsich uspechov z oblasti sponzoringu spolocnosti je kontrakt
s futbalovym S$tadionom v Londyne. Spolo¢nost’ vlastni prava na pomenovanie $tadiona
alogo spolocnosti je zobrazované na dresoch klubu. Z prostredia Stadionu moéZeme na

platforme Youtube.com sledovat niekol’ko videi zalozenych na virdlnom marketingu.

®  Emirates.com: Sponzorship. 2022 [cit. 2022-03-29]. Dostupné z: https://www.emirates.com/english/about-us/our-
communities/sponsorship/
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V roku 2003 spoloc¢nost’ zalozila nadaciu The Emirates Airline Foundation, vd’aka
ktorej poméha detom v nudzi. Snahou nadéicie je dosiahnut' plne potencidlny zivot
a zameriava sa na programy pre znevyhodnené deti alebo pomoc v pripade prirodnych

katastrof a tragédii bez ohl'adu na nabozenské, geografické alebo politické hranice. &

4.2 Vysledky prieskumu

Prieskum pomocou elektronického dotaznika bol zacieleny na ziskanie informécii od
potencialnych ale i stalych zakaznikov nie len leteckej spolo¢nosti Emirates Airlines, ale i
konkuren¢nych spolo¢nosti. Otazky v dotazniku boli formulované tak, aby sme zistili
a overili G¢innost’ marketingovej komunikacie na spotrebitel'a. Taktiez sme chceli ziskat’

bliz§i pohl'ad spotrebitel’a, ktory ndm napomohol odpovedat’ na zvolené vyskumné otazky.

Dotaznikom sme chceli overit’ vplyv marketingovej komunikécie na spotrebitel'ov,
ktord z foriem marketingovej komunikacie vplyva najviac na spotrebitelov, ¢&i su
ovplyvnovani reklamou pri ndkupe, ¢i vyuzivaji socidlne siete na sledovanie noviniek zo
sveta leteckych spolo¢nosti. V dotazniku sa nachadzaju otazky cielené na leteckd spolo¢nost’
Emirates Airlines, ktorymi chceme zistit kladné a zaporné aspekty marketingovej

komunikacie spolo¢nosti.

Na z&klade vysledkov elektronického prieskumu sme vedeli odvodit’ a sformulovat’
odportcania azavery pre budldce smerovanie marketingovej komunikécie leteckej

spolo¢nosti Emirates Airlines.

4.2.1 Analyza odpovedi z online dotaznika

1.) Ktora z foriem marketingovej komunikacie Vas najviac ovplyviiuje?

e Reklama 43
e Podpora predaja (zl'avy, vzorky, ochutnavky,...) 66
e Osobny predaj (nakupujem od osobného predajcu/agenta) 3
e Priamy marketing (teleshopping, marketingové e-maily,...) 5
8 Emiratesairlinefoundation.org. About us. 2022 [cit. 2022-03-29]. Dostupné z

https://www.emiratesairlinefoundation.org/english/aboutus/
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e Ziadna z moznosti 13

Graf 1 - Ktora z foriem marketingovej komunikacie Vas najviac ovplyviuje?

Ktora z foriem marketingovej komunikacie Vas najviac

ovplyviuje?
Priamy marketing Ziadna z moznosti
4% 10%
Osobny predaj Reklama
2% 33%
Podpora predaja
51%

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo 130 respondentov 51% je najviac ovplyvilovanych podporou predaja. Néasledne

33% respondetov je ovplyviiovanych reklamou. 4% respondentov pocit'uje vplyv priameho

marketingu a nasledne 2% osobného predaja. 10% respondentov uviedlo, Ze nie su

ovplyviiovani ziadnou z foriem marketingovej komunikécie.

2.) V akom médiu najéastejSie registrujete reklamu?

e |[nternet 94
e Televizia 26
e Rédio 3
® Printové média (noviny, ¢asopisy,...) 1
e Vonkajsie reklamy (billboardy, plagaty, letaky,...) 4
e Iné 2

Graf 2 - V akom médiu najcastejsie registrujete reklamu?

V akom médiu najcastejSie registrujete reklamu?

Vonkajsie reklamy

Printové média Ing
1% 2% 3%
Radio \\
2%
Televizia
20% Internet

2%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vdaka uvedenému grafu sme zistili, Zze najviac respondetov, 72%, najCastejSie
registruje reklamu prostrednictvom internetu. PorovnateI'ne nizsie percento opytanych, ¢o
predstavuje 20%, registruje reklamu v televizii. Len 3% registruji reklamu cez vonkajsie
reklamy a 2% prostrednictvom radia. 2% opytanych vnima reklamu v inom médiu a len 1%

v printovych médiach.

3.) Myslite si, Ze ste ovplyviiovany/a reklamou na internete? (napriklad pri nakupe)

e Ano 79
e Nie 35
e Neviem povedat’ 16

Graf 3 - Myslite si, Ze ste ovplyvilovany/a reklamou ma internete? (napriklad pri nakupe)

Myslite si, Ze ste ovplyviiovany/a reklamou ma internete? (napriklad
pri nakupe)

Neviem povedat’
12%

. Ano
Nie 61%

27%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z daného grafu sme zistili, aki moc ma reklama na internete. 61% respondentov si
mysli, Ze su ovplyviovani reklamou na internete. Len 27% respondetov tvrdenie vyvratilo

a 16% tvrdenie nepotvrdilo.

4.) Od reklamy ocakavam, Ze bude (oznacte 3 odpovede):

e Pravdiva 96
e Zrozumitelna 56
e Vtipna 30
e Informativna 67
e Nevtierava 68
e Interaktivna 5

e Originalna 68
e Inteligentna 24
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Graf 4 - Od reklamy ocakavam, ze bude (oznacte 3 odpovede)

Od reklamy o¢akavam, Ze bude:

Inteligentnd I 24

Origindlna N 68

Interkativna B 5

Nevtieravda I 68

Informativna I 67

Vtipnd I 30
Zrozumitel'na I 56
Pravdiva I 96

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe mézeme pozorovat atributy a ocakavania, ktoré by mala podla
respondentov spravna reklama obsahovat’. Az 96 respondentov zo 130 uviedlo, ze o¢akavaju
reklamu, ktoré bude pravdiva. 68 respondentov uvadza, Ze je pre nich ddlezitd originalita
a nevtieravost. Informativnu reklamu by preferovalo 67 Tudi. 56 opytanych oceni
zrozumitel'na reklamu a 30 vtipnl. 24 opytanych preferuje inteligentnd reklamu alen 5

respondentov uviedlo interaktivnu reklamu.

5.) Je pre vas dolezZity aspekt udrzatelnosti? (napr. recyklacia, ekologické paliva a

pod.) Uved’te na stupnici (1 — veP’mi dolezité az 5 — nedolezité).

e Vel'mi dolezité 42
e Menej dolezité 45
e Skor nedodlezité 28
e Nedolezité )
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Graf 5 - Je pre vas dolezity aspekt udrzatelnosti? (napr. recyklacia, ekologické paliva a
pod.) Uved’te na stupnici (1 — vel'mi dblezité az 5 — nedoleZzité).

Je pre vas dolezity aspekt udrzatel'nosti?

50 45
45 42
40
35
30 28
25
20
15
10 5

5

0 ]

Vel'mi dblezité Menej dolezité Skor nedolezité Nedblezité

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujuci graf zobrazuje dolezitost’ udrzatelnosti. Zo 130 respondentov 42
uviedlo, ze aspekt udrzatel'nosti je pre nich vel'mi délezity. 45 opytanych ho povazuje za
menej dolezity, priom pre 28 opytanych je skor neddlezity. Len 5 opytanych povazuju

aspekt udrzateI'nosti za nedolezity.
6.) Myslite si, Ze z ekologického hl’adiska je vhodné:

e Nakupovat pravidelne lacné letenky cez nizkonakladové letecké spolo¢nosti ako
Ryanair, Wizzair (cena od 5-50€) 41
e Nakupovat prilezitostne drahsie letenky cez klasické letecké spolo¢nosti, ako

Emirates Airlines, Turkish Airlines (cena od 200 - 1 500€) 89

Graf 6 - Myslite si, Ze z ekologického hl'adiska je vhodné:

Myslite si, ze z ekologického hl'adiska je vhodné: Nakupovat

pravidelne lacné
letenky cez
nizkonakladové
———letecké spolo¢nosti
ako Ryanair, Wizzair
(cena od 5-50€)...

Nakupovat’ prilezitostne
drahsie letenky cez
klasické letecké
spolo¢nosti, ako Emirates
Airlines, Turkish Airlines
(cena od 200 - 1 500€)
68% N

Zdroj: vlastné spracovanie
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68% respondentov ma ekologické zmyslanie. Zvolili by prilezitostnu kipu drahse;j
letenky cez klasicku letecku spolo¢nost’, napriklad Emirates Airlines. 32% respondentov by

podporilo pravidelnt kiipu lacnejSej letenky cez nizkondkladové letecké spolo¢nosti.

7.) Ovplyviiuju vas reklamy od leteckych spolo¢nosti pri kupe letenky?

e Ano, vzdy 12
e Ano, niekedy 55
o Nie, nikdy 63

Graf 7 - Ovplyviuju vas reklamy od leteckych spolo¢nosti pri kupe letenky?

Ovplyviiuju vas reklamy od leteckych spoloc¢nosti pri kiipe
letenky?

Ano, vzdy
L 9%
Nie, nikdy
49%

Ano, niekedy
42%

Zdroj: vlastné spracovanie

Dany graf nam napomohol k odportac¢aniam. Len 9% l'udi je vzdy ovplyviiovanych
reklamou pri kupe letenky. 42% reklama ovplyvni len niekedy a 49%, ¢o predstavuje

najvicsie percento, nie je ovplyvnené reklamou pri kipe letenky.

8.) Od ktorej z uvedenych leteckych spolo¢nosti ste uz niekedy spozorovali reklamu?

(prostrednictvom internetu, socialnych sieti, TV a pod.)

e Emirates Airlines 74
e Etihad Airways 5
e Turkish Airlines 46
e Lufthansa 29
e Qatar Airways 35
e EVAAIr 2
e Qantas Airways 3
e Od ziadnej z uvedenych 42
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Graf 8 - Od ktorej z uvedenych leteckych spolocnosti ste uz niekedy spozorovali reklamu?
(prostrednictvom internetu, socialnych sieti, TV a pod.)

Od ktorej z uvedenych leteckych spoloc¢nosti ste uz niekedy spozorovali
reklamu?

Od Ziadnej z uvedenych I 42
Qantas Airways 1 3
EVA Air & 2
Qatar Airways T 35
Lufthansa I 29

Turkish Airlines I 46

Etihad Airways B 5
Emirates Airlines I 75

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf zobrazuje konkurenéné letecké spolo¢nosti. 75 opytanych spozorovalo reklamu
od leteckej spoloc¢nosti Emirates Airlines. 46 respondentov zahliadlo reklamu od
konkuren¢nej spolocnosti Turkish Airlines. Od Ziadnej zuvedenych spolocnosti
nespozorovalo reklamu az 42 T'udi. Najmensi dosah reklamy na opytanych ma spolo¢nost’
EVA Air.

9.) Ktoru z nasledujuicich leteckych spolo¢nosti sledujete na socialnych siet’ach?
(Facebook, Instagram)

e Emirates Airlines 20
e Etihad Airways 2

e Turkish Airlines 5

e Lufthansa 4

e Qatar Airways 6

e EVAAIr 0

e Qantas Airways 0

e Singapore Aitlines 1

e Ziadnu z uvedenych 110
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Graf 9 - Ktort z nasledujucich leteckych spolo¢nosti sledujete na socialnych siet’ach?
(Facebook, Instagram)

Ktoru z nasledujucich leteckych spolocnosti sledujete na socidlnych
sietach?
Emirates Airlines 20
Etihad Airways 2
Turkish Airlines 5
Lufthansa 4
Qatar Airways 6
EVAAiIr 0
Singapore Aitlines 1

Ziadnu z uvedenych 110

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ndm surcitostou zobrazil nizku sledovanost’ leteckych spolo¢nosti
prostrednictvom socialnych sieti. Az 110 zo 130 opytanych nesleduje Ziadnu letecku
spolocnost’ spomedzi uvedenych na socidlnych sietach. V odporucaniach sa budeme
venovat’ tejto problematike. 20 respondentov, ¢o predstavuje druhé najvacsie percento,

sleduje letecku spolo¢nost’ Emirates Airlines.

10.) Co vas ovplyviiuje pri vybere leteckej spolo¢nosti? (oznaéte 3 odpovede)

e Cena 119
e Reklama 10
e Dobré meno spolo¢nosti 67
e Ponuka vypredajovych leteniek 47
e Komfort na palube 24
e Obcerstvenie v cene letenky 15
e Moznost letu bez prestupu 65
e Recenzie na internete 27
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Graf 10 - Co vas ovplyviiuje pri vybere leteckej spolo¢nosti? (oznaéte 3 odpovede)

Co vas ovplyviiuje pri vybere leteckej spolo¢nosti?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zo 130 az 119 respondentov uviedlo, Ze pri vybere leteckej spolocnosti ich
ovplyviiuje cena. 67 opytanych preferuje dobré meno spolocnosti, 65 opytanych moznost’
letu bez prestupu. Len 15 respondetov uviedlo obcerstvenie v cene letenky a 10
respondentov uviedlo reklamu.

11.) Poznate letecki spolo¢nost’ Emirates Airlines?

e Ano 114
e Nie 16

Graf 11 - Poznate leteckt spolo¢nost’ Emirates Airlines?

Poznate letecku spolocnost’ Emirates Airlines?
Nie
12%

Ano
88%

Zdroj: vlastné spracovanie

Na dan( otazku sme sa pytali aj vo vyskume v roku 2020, kedy vysledky boli

nasledovné. 79% opytanych poznalo a 21% nepoznalo leteck spolo¢nost’. S uréitost'ou
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mdzeme povedat, ze povedomie o leteckej spolocnosti sa neustdle zvySuje. Na grafe
mozeme pozorovat” 88% opytanych, ktori poznajd alen 12%, ktori nepoznaju letecku

spolo¢nost’ Emirates Airlines.

12.) Na obrazku mézZeme vidiet’ najnovsi zaber z reklamy Emirates Airlines, ktora bola

natocena na najvysSej budove sveta. PovaZujete takuto formu reklamy za zaujimava?

Obréazok 6 - Zaber z reklamy Emirates Airlines (dostupné na internete)

Zdroj: https://www.aerotime.aero/articles/29983-emirates-recreate-pr-stunt-top-world-

eighth-australian-open®!

e Ano, reklama by ma vel'mi zaujala / bola by pre mia nie¢im novym 97
¢ Nie, reklama by pre mia nebola vobec zaujimava/

videl(a) som uz nie¢o podobné 33

Graf 12 - Na obrazku mozeme vidiet’ najnovsi zaber z reklamy Emirates Airlines, ktora
bola nato¢ena na najvyssej budove sveta. Povazujete taktito formu reklamy za zaujimavu?

Na obrazku moZeme vidiet’ najnovsi zdber z reklamy Emirates Airlines,
ktora bola natocena na najvyssej budove sveta. Povazujete takuto formu

Nie, reklama by pre  FeéKlamy za zaujimavu?

miia nebola vobec Ano, reklama by ma
zaujimava / videl(a) velmi zaujala / bola
som uz nie¢o podobné by pre mia niec¢im

25% / novym

75%

Zdroj: vlastné spracovanie

81 Aerotime.aero: Emirates recreates 'top of the world' PR stunt; marks 8th year as AO partner. [online].2021 [cit. 2022-01-29]. Dostupné
z: https://www.aerotime.aero/articles/29983-emirates-recreate-pr-stunt-top-world-eighth-australian-open
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75% respondetov povazuje reklamu za vel'mi zaujimavu, z coho mozeme usudit’, ze
guerilla marketing napomaha leteckej spolo¢nosti zaujat’ potencialnych, ale i stalych

zakaznikov. 25% respondentov povazuje tito formu reklamy za nezaujimavu.

13.) Bolo by pre vés atraktivne, keby leteckéd spolo¢nost’ Emirates Airlines ponukla

vypredaj leteniek za ovel’a menSie ceny ako zvy¢ajne? (napriklad za 50 - 150 €)

e Ano, urdite by som si kiipil(a) letenku 31
e Ano, zvazoval(a) by som kupu letenky 79
¢ Nig, vypredaj by ma neovplyvnil, bol by som ochotny(a) kupit’ si

letenku v plnej sume 7
e Nie, letenku od spolo¢nosti Emirates Airlines

by som si nekdpil(a) ani vo vypredaji 1
¢ Nie, vypredaj by ma neovplyvnil, zvolil(a) by som kupu v

nizkonakladovej spolo¢nosti 3
e Neviem 9

Graf 13 - Bolo by pre vas atraktivne, keby letecka spolo¢nost’ Emirates Airlines pontkla
vypredaj leteniek za ovel'a menSie ceny ako zvyc¢ajne? (napriklad za 50 - 150 €)

Bolo by pre vas atraktivne, keby letecka spolo¢nost’ Emirates Airlines
pontkla vypredaj leteniek za ovel'a menSie ceny ako zvyCajne?

Nie, vypredaj by ma
spolocnosti Emirates neovplyvnil, zvolil(a) by som

Airlines by som si kapu v nizkonakladovej

nekupil(a) ani vo SPOIOSHOSU

vypredaji 7%
1%

Nie, letenku od

=

Nie, vypredaj by ma
neovplyvnil, bol by som
ochotny(4) kupit’ si letenku
v plnej sume
6%

Ano, uréite by som si
kapil(a) letenku
24%

Ano, zvazoval(a)
by som kipu
letenky
62%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu mozeme pozorovat, akym silnym atribitom je cena. 62%
respondentov by zvazovalo kapu letenky, pokial’ by letecka spolo¢nost’ ponukla vypredaj.

24% respondentov s urcitost'ou vie, ze by si letenky vo vypredaji ktpili. 7% opytanych by
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nevolilo kupu ani keby boli vypredajové ceny. 6% respondentov by bolo ochotnych zaplatit’
aj plnu sumu za letenku spoloc¢nosti Emirates Airlines. Len 1% opytanych by si letenku od

spolo¢nosti nekupilo ani vo vypredaji.

14.) Pocas pandémie COVID-19 letecka spolo¢nost’ Emirates Airlines ponuka svojim

cestujucim hygienicky bali¢ek zdarma. Citili by ste sa tak bezpecnejsie pri cestovani?

Obrézok 7 - Ukazka marketingovej kampane pocas pandémie COVID-19

M

Zdroj:https://www.inflight-online.com/emirates-resumes-flights-with-multi-layered-safety-
standard/82

o Urcite ano, citil(a) by som sa bezpec¢nejsie 95
e Nie, necitil(a) by som sa bezpecnejsie 15
e Neviem 20

Graf 14 - Pocas pandémie COVID-19 letecka spolo¢nost’ Emirates Airlines pontka svojim
cestujucim hygienicky balicek zdarma. Citili by ste sa tak bezpecnejSie pri cestovani?

Pocas pandémie COVID-19 letecka spolocnost’ Emirates Airlines
pontka svojim cestujiicim hygienicky balicek zdarma. Citili by ste
sa tak bezpecnejsie pri cestovani?

Neviem
15%
5% Urdite 4no, citil(a)
) . by som sa
Nie, necitil(a) by bezpeénejsie
som sa bezpecnejSie 73%

12%

Zdroj: vlastné spracovanie

8 Inflight-online.com: Emirates resumes flights with multi-layered safety standard. [online].2021 [cit. 2022-01-29]. Dostupné z:
https://www.inflight-online.com/emirates-resumes-flights-with-multi-layered-safety-standard/
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Az 73% respondentov by sa citilo bezpecnejSie. Mézeme teda povedat’, ze
marketingova kampan leteckej spolo¢nosti by bola u¢inna. 15% opytanych nevie, ¢i by sa

citilo bezpecnejsie a 12% by sa necitilo bezpecnejsie.

15.) Co by ste odporuéali leteckej spolo¢nosti Emirates Airlines, aby zlep§ila a tak

prilakala viac zdkaznikov? (okrem ceny)

Na tato nepovinni otazku odpovedali respondenti rozne. Medzi najcastejSie
odpovede mobzeme zaradit nedostatok reklamy, propagéaciu leteckej spolo¢nosti
v cestovnych kancelariach a na socialnych sietach. Niektori respondenti by uvitali, keby
letecka spolo¢nost’ viac propagovala palubny personal, ktory hovori viacerymi jazykmi
z celého sveta, aby sa I'udia s re¢ovou bariérou nebali cestovat. Dalim odporu¢anim boli
CastejSie akciové letenky, vyhodné produkty ¢i zaujimavé pohostenie na palube lietadla.
Taktiez by respondenti ocenili rozSirenie ponuky letov do miest, kde zatial’ eSte nelieta.
Okrem spominanych odporicani respondenti na nepovinni otdzku odpovedali aj vel'mi
kladne. Vel'mi vela respondentov uviedlo, ze Emirates Airlines patri medzi Spickové

spolocnosti a nechyba jej nic.

16.) Vase pohlavie:
e Zena 86
o Muz 44

Graf 15 - Pohlavie

Pohlavie
Muz
34%
Zena
66%
Zdroj: vlastné spracovanie
17.) Vas vek:
o 17-23 25
o 24-30 40
e 31-40 20
e 41-50 28
e 5laviac 17
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Graf 16 - Vek respondentov

51 a viac Vek 17 -23

13% ‘ ’/_ 19%

‘ 2430
15% 31%

-5
22%

31-40_—

Zdroj: vlastné spracovanie
18.) Vasa ekonomicka aktivita:

e Zamestnany(&)

e Zivnostnik

e Student s prijmom
e Student bez prijmu
e Nezamestnany(a)

e Ddchodca

e Na materskej / rodiCovskej dovolenke

Graf 17 - Ekonomicka aktivita respondentov

74
14

w o O O

« Ekonomika aktivita _ .
Student bez prijmu Doéchodca

5% _\ / 5%

Student s prijmom __— \ Zamestnany()

/ 58%

Zivnostnik
11%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Diskusia

Hlavnym cielom leteckej spolo¢nosti Emirates Airlines je zvySenie mobility
a spajanie l'udi po celom svete. Poslanie spolo¢nosti si vyZaduje neustdlu inovativnost,
kreativne ndpady a Vv neposlednom rade G¢innii marketingova stratégiu a marketingovu
komunikéciu. Na to, aby spolo¢nost’ dokazala byt lidrom v leteckom priemysle, musi
poskytovat’ prvotriedne sluzby svojim zakaznikom, byt finan¢ne zdrava a stabilna

a v neposlednom rade musi pravidelne posiliiovat’ imidz svojej znacky.

Analyzou sme zistili ur¢ité nedostatky v oblasti marketingovej komunikacie leteckej
spolo¢nosti Emirates Airlines, ktoré by spolo¢nost’ mohla eliminovat’. Na to, aby spolo¢nost’
dokazala neustale rast abyt konkurencieschopna, by mala posiliiovat’ najmd svoju

marketingovd komunikaciu.

Nasledovné odporucania by mohli spolocnosti priniest’ zlepSenie marketingove;j

komunikacie.

Podrla prieskumu, ktory sme realizovali elektronickym dotaznikom, respondentov vo
vel'kej miere ovplyviiuje podpora predaja. Tu mozeme zaradit’ napriklad zlavy, ukazky,
vzorky, ochutndvky a podobne. Odporu¢ame leteckej spolo¢nosti poskytnit’ ceny leteniek
v niz8ich sumach, napriklad v sadzbach konkurenénych nizkonakladovych spolo¢nosti,
avSak s ponechanym Standardom a kvalitou sluZieb. Ak by boli ceny niZSie, zvysil by sa
pocet potencialnych ale i stalych zakaznikov, ktori si by si takto sluzby leteckej spolo¢nosti
vyskusali apo pripade by svoje skusenosti zverejnili, napriklad do forme recenzie.

Propagacia spominanej kampane by mohla byt komunikované prostrednictvom internetu.

Nasledovné odporucanie je zaroven aj odpoved’ou na vyskumnu otazku, ktort sme
si polozili v kapitole 2. Odporicame vyrazne posilnit’ reklamy na socidlnych sietach. Az
110 respondentov zo 130 uviedlo, Ze na socialnych siet’ach nesleduje leteckli spolo¢nost’
Emirates Airlines a ani ziadnu z konkuren¢nych spolo¢nosti. Spolo¢nost’ by mala pridavat’
prispevky pravidelne, kazdy den. Prispevky by mali byt’ zaujimavé a putavé tak, aby oslovili
¢o najvacsie publikum. Zacielit' reklamy napriklad aj na eurdpsky, teda napriklad aj
slovensky alebo cesky trh. S pomedzi vSetkych opytanych, najvaésie percento predstavuje
kategoéria I'udi, ktori st ovplyviiovani reklamou najméa na internete. Zodpovedali sme tak

dalsiu vyskumnu otazku.
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Odportacame posilnit’ reklamu, najmé na oslovenie potencialnych zakaznikov, ktori
by mohli zvazit’ klpu letenky u nami vybranej leteckej spolo¢nosti. Len 9% respondentov
je ovplyviiovanych reklamou pri kiipe letenky. Tu vidime prilezitost’ na zlepSenie. Reklama
na letenky by mohla byt umiestnena v cestovatel'skych ¢asopisoch, na cestovatel'skych
blogoch, webovych strdnkach medzinarodnych letisk alebo u partnerskych predajcov

zajazdov.

V danom odseku ndjdeme odpoved’ na poslednu vyskumnu otdzku, ktort sme si
polozili. Guerillovy marketing alebo reklamu na principe guerillového marketingu by mala
spolo¢nost’ vyuzivat’ vo velkej miere a po celom svete. Takyto format reklamy je pre l'udi,
zakaznikov naozaj velkym ldkadlom a zaujimavou formou prezentacie. AZ 75% opytanych
uviedlo, Ze reklama, ktora bola natoena na najvys$Sej budove sveta, je nie¢im novym
a zaroven velmi zaujimavym. Spolo¢nost’ by tak mohla zaradit' podobne spracované
reklamy napriklad do televizie. Vysielat’ by ju mohli Sportové kanaly, nakol’ko spolo¢nost’

dominuje v sponzoringu $portu.

Spolo¢nosti odporu¢ame obnovenie liniek, ktoré kvoli pandémii COVID-19 musela
eliminovat’. TaktiezZ navrhujeme uviest’ nové atraktivne destinacie, ktoré by prilakali opat

novych zékaznikov.

Nazor zakaznika je pre firmy alebo spolo¢nosti vel'mi dolezity a ma naozaj velka
vahu. Preto odporacame spolocnosti oslovovat zdkaznikov, ktori uz vyuzili sluzby
spolo¢nosti, o ich spatné, kladné ale i zaporné nazory. Kladné recenzie by tak mohli prispiet’
k zvySeniu predaja leteniek. Z nasho prieskumu sme zistili, Ze spolo¢nost’ je povazovana za

jednu z najlepsich na svete a spiia oakévania a poZiadavky respondentov.

Spolo¢nost’ povazuje aspekt udrzatel'nosti za jednu z priorit. Az 68% opytanych by
sa naklonilo ku kupe drahSej letenky na ukor Setrenia Zivotného prostredia. Je na naSom
mieste podporit’ letecku spolo¢nost’ a odporucat’ pokracovat a zlepSovat’ sa vo svojej zelenej
stratégii. Je jednou z mala s pomedzi konkurencie, ktord dba na udrzatel'nost’ a zaroven

kvalitu.

Ciel'om prace bolo blizSie charakterizovat’ letecktl spolo¢nost’” Emirates Airlines,
zanalyzovat’ jej marketingovu komunikaciu a posudit’ jej d’al$ie smerovanie do budutcnosti,
¢o sme do vel'kej miery splnili. Na zéklade ziskanych odpovedi sme dokazali zanalyzovat’
a sformulovat’ odporacania, ktoré by mohli byt’ prospesné pre spravne fungujici marketing

spolo¢nosti.
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Zaver

V tejto diplomovej préci sme podrobne prebrali tému marketingovej komunikécie
podniku, konkrétne leteckej spolo¢nosti Emirates Airlines. Hlavnym cielom prace bolo
bliz§ie priblizit a charakterizovat' zvolenu letecku spolocnost’ a posudit’ marketingovi
komunikaciu a jej vplyv na potencidlnych ale i stéasnych zakaznikov. Prostrednictvom
¢iastkovych cielov sme dokazali sformulovat’ a vytvorit’ odporicania, ktoré su zostavené
z vysledkov analyzy, ktoré sme ziskali prieskumom prostrednictvom elektronického

dotaznika. Tento ciel’ sme splnili v teoretickej, ako aj v praktickej ¢asti zavere¢nej prace.

Prva kapitola zavereCnej prace bola zamerand na teoretické pojmy z oblasti
marketingu, ktoré st neoddelitelnou sucastou pri tvorbe marketingovej komunikacie

a komunikaéného mixu.

Praktickd cast' zavereCnej prace je venovand marketingovej komunikacii
a komunikaénému mixu leteckej spolocnosti Emirates Airlines. Na zaklade aplikacie
teoretickych poznatkov a poznatkov, ktoré sme ziskali prostrednictvom pouzitych metod bol
vytvoreny konkrétny ndvrh na zlepSenie marketingovej komunikicie vybranej leteckej

spolo¢nosti.

Z prieskumu sme zistili, Ze marketing a marketingovd komunikécia vo vel'kej miere
vplyva na potencialnych ale i stalych zakaznikov. Letecka spolo¢nost’ sa prostrednictvom
marketingu, marketingovej stratégie a marketingovej komunikécie dostava do povedomia

l'udi a stava sa atraktivnejSou a znamou po celom svete.

Ciastkové ciele boli splnené najmi vd’aka vypracovanému prieskumu. Nadobudli
sme potrebné informécie ana ich zaklade sme boli schopni zhotovit’ analyzu vybranej
leteckej spolo¢nosti, atak sme splnili ¢iastkové ciele, ktoré sme si stanovili. Vysledky
elektronického dotaznika boli prezentované v Stvrtej Casti zavere¢nej prace a analyza
marketingovej komunikacie, komunika¢ného mixu spolo¢nosti a odporacania do buducnosti

boli popisané v cCasti diskusie.

Vysledky prace povazujeme za prinosné nielen pre prax, ale aj pre akademicku sféru.
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