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tvorba a optimalizacia komunikaéného mixu’
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Abstract

Intensification of competition at the market requires paying more attention to
marketing communication issues. Marketing communication based on effective
communication strategy including the using of optimal communication mix can be
considered just as a source of competitive advantage for service-base enterprises
in tourism, too. That is why we focused our research on this issue. The article
presents partly results and conclusions of theoretical research and also empirical
survey of marketing communication of service-base enterprises in tourism from
region Liptov. In the last part of the article we present one of the options or ways
how to optimize decision-making process of the marketing communication tools
choosing or the optimal communication mix compilation. We give the example of
the application of multi-criterion valuation of more variants/alternatives. Decision
making process is supported by programme Expert Choice.

Keywords: marketing communication, communication mix, creation, optimiza-
tion, tourism
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Uvod

Dolezita Glohu v ¢innosti podnikov pri udrziavani, resp. upevilovani pozicie
na trhu zohrava v si¢asnom obdobi zostrenej konkurencie prave marketingova
komunikacia. Kedze plni viac vyznamnych spolocenskych funkcii (Jedlicka,
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2000): socialnu (vytvoreny zisk z podnikania zabezpecuje krytie socialnych
sluzieb), psychologicku (motivuje k dosahovaniu lepsich vysledkov, s cielom
plnsie uspokojovat’ svoje potreby) a ekonomicku (zefektiviiuje a zintenziviiuje
rozvoj ekonomiky a nasledne aj celej spolo¢nosti), jej vyznam neustale narasta.
,»Vdaka rasticej konkurencii na trhu mozno prave tento nastroj z hladiska
sledovania jednotlivych marketingovych stratégii oznacit' za najdolezitejsi.*
(Kozel, 2006) Marketingova komunikacia uskuto¢tiovana prostrednictvom
roznych komunikaénych technik a s vyuzitim réznych komunika¢nych médii je
povazovana nielen za nastroj stimuldcie predaja kazdého podniku, podniky
cestovného ruchu nevynimajuc, ale aj za nastroj, ktory je jednak schopny odli-
§it’ urcity podnik od jeho konkurencie, jednak prispieva k firemnému zdraviu
podniku. Uspesna a efektivna marketingova komunikacia, ktora je zalozena na
uplatiiovani optimalneho komunika¢ného mixu v ramci zvolenej komunikacnej
stratégie, predstavuje pre sucasné podniky cestovného ruchu jeden z najvy-
znamnej$ich zdrojov ich konkuren¢nej vyhody na trhu. A to bol azda najvy-
znamnejs$i dovod, ktory ovplyvnil vyber predmetu nasho teoretického, ako aj
empirického vyskumu.

1. Teoretické vychodiska skimanej problematiky

Integralnou stcast’ou marketingového mixu podnikov cestovného ruchu je aj
marketingova komunikacia, ktori mozno charakterizovat’ ako dlhodoby a opaku-
juci sa proces zahimajuci aktivity, ktoré sa tykaju pripravy, realizacie a kontroly
ginnosti podnikov v komunikaénej oblasti. Ulohou marketingovej komunikacie
podnikov cestovného ruchu je predovsetkym zabezpecit komunikaciu poskyto-
vatelov sluzieb cestovného ruchu so zdkaznikmi a s ostatnymi cielovymi trhmi,
zvySovat’ vyznamnost' sluzieb — pomahat’ zakaznikom lepSie sa orientovat’ na
trhu cestovného ruchu, porovnavat a hodnotit’ produkty konkrétnych podnikov
¢i SirSie komplexné produkty réznych destinacii cestovného ruchu. Odbornici sa
zhoduju v nazore, ze spristupnenie atraktivneho produktu cestovného ruchu za
primerani cenu na trhu uz v st¢asnosti nepostacuje, dopyt po tomto produkte
prostrednictvom efektivnej komunikacie je potrebné aj vytvarat. V tejto suvis-
losti by potom marketingova komunikacia mala pontiknut’ také nastroje a formy,
ktoré by boli v danej situacii pre podnik vhodné natol’ko, aby ich vyuzitim ziskal
ziaduce efekty (¢i uz v oblasti ekonomickej alebo mimoekonomickej/komunikac-
nej). Ked’ze podniky cestovného ruchu predstavuja podniky sluzieb vyznacujuce
sa mnohymi osobitost’ami, v ramci nasho skiumania bolo potrebné zamerat’ po-
zornost’ prave na tie javy a skutocnosti, ktoré ovplyvnuju marketingovia komuni-
kaciu tychto podnikov. Rozdiely vyplyvajice z vlastnosti sluzieb, ktorymi sa
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lisia od vyrobkov, a velké rozdiely medzi jednotlivymi podnikmi pdsobiacimi
v odvetvi cestovného ruchu poskytujucimi obdobné sluzby, nesporne vytvaraju
vysSie naroky na vyber vhodného néstroja komunikacie, média i realizacie sa-
motnej komunikovanej spravy (JaneCkova a Vastikova, 2000). K Specifikam
marketingovej komunikacie podnikov cestovného ruchu prispievaju aj uréité
profesijné, etické aregulacné obmedzenia, obmedzenia znalosti a financnych
moznosti manazérov (hlavne malych podnikov) a v neposlednom rade aj pod-
mienky trhu (existencia lokalneho prevysenia dopytu po urcitych sluzbach casto
vedie manazment podnikov k mylnému nazoru, ze sa nemusia snazit’ udrziavat’
svoj podnik a svoje sluzby v povedomi zéakaznikov). Obsah, formy a prostriedky
komunikacie, ktoré poskytovatelia sluzieb cestovného ruchu vyuzivaja pri oslo-
vovani cielového trhu, st Casto ovplyviiované prave nehmotnym charakterom
sluzieb. Vzhl'adom na nehmotnost’ a d’alSie Specifické vlastnosti sluzieb cestov-
ného ruchu, ako ina jednotlivé osobitosti podnikov cestovného ruchu, ulohou
marketingovej komunikacie je prezentovat' okrem beznych vlastnosti sluzieb
charakteru podniku, cielového miesta, prip. ceny, najmi jedinecnost’ ponuka-
nych sluzieb ¢i SirSie produktu, ktord dava zédkaznikovi hlavny dévod na to, aby
si kupil prave tieto sluzby, tento produkt (Dad’o, Petrovi¢ova a Kostkova, 2006).
Prax potvrdzuje, ze priblizit nehmotny produkt spotrebitel'ovi, a tym znizit’ jeho
neistotu pri vybere a nakupe sluzby, umoziuje podnikom cestovného ruchu pra-
ve realizacia ucinnej a efektivnej marketingovej komunikacie zaloZenej na
uplatiiovani optimalneho komunika¢ného mixu v ramci zvolenej komunikacnej
stratégie, oznaCovanej aj ako stratégia marketingovej komunikdcie. Komunikac-
na stratégia, ktora si podnik cestovného ruchu vyberie na komunikaciu s uréitym
segmentom trhu, zavisi predovsetkym od druhu propagovanej sluzby, Stadia jej
zivotného cyklu, cielov komunikacie, identifikacie cielového trhu, na ktory ma
byt komunikacia nasmerovana, charakteru konkurencie, a v neposlednom rade aj
od vysky rozpoctu vycleneného na komunikaciu. Samotny model procesu plano-
vania, implementovania a kontroly marketingovej komunikacie podnikov je
zalozeny na koordinacii viacerych ¢innosti. V stvislosti s tvorbou komunikacne;
stratégie by preto podniky cestovného ruchu mali venovat’ primeranti pozornost’
predovsetkym: ,.... stanoveniu ciel'ov komunikacie, rozhodnutiu o obsahu, rozsa-
hu a charaktere komunikovanej spravy, vyberu nastrojov komunika¢ného mixu
a médii medialneho mixu, tvorbe rozpo¢tu na marketingovi komunikaciu, a tiez
hodnoteniu vysledkov, ktoré sa komunikaciou dosiahli.” (Janeckova a Vastiko-
va, 2000)

Kedze jednotlivé komunikacné prostriedky maju svoje vlastné odlisné cesty,
ktorymi méze podnik svojim sti¢asnym aj potencidlnym zakaznikom oznamovat’
vSetko, ¢o povazuje za potrebné a dolezité, a zaroven maji svoje vyhody aj
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nevyhody, v snahe posilnit’ vyhody a eliminovat’ nevyhody jednotlivych pro-
striedkov sa pri marketingovej komunikéacii vyuziva uceleny stbor nastrojov
oznacovany ako komunikacny Ci propagacny mix. ,,Komunikacnym mixom moz-
no rozumiet’ sthrn prvkov komunikacie podniku s okolim a sposob ich kombi-
nécie.“ (Sibl, 2002) ,,Cielom tvorby komunikaného mixu je najst optimalnu
kombinéaciu jednotlivych komunika¢nych prostriedkov a ich vyuZzitie spdsobom,
ktory zodpoveda trhovej situacii.“ (Vysekalova a Mikes, 2007) Podl'a Morissona
(1995) musi kombinacia zloziek komunikaéného mixu spifiat’ kritérium konver-
gencie, kontinuity, koordinacie a kooperécie. Jedno znebezpecenstiev, ktoré
v sebe oblast’ propagacie vzhl'adom na svoj rozsah skryva, predstavuje vzajomna
dezintegracia zloziek komunikacného mixu. Preto sa v uvedenej suvislosti hovo-
ri o nutnosti prechodu k tzv. integrovanym marketingovym komunikaciam. Pro-
ces koordinacie jednotlivych elementov komunika¢ného mixu, ktorého cielom je
spracovanie kontrolovaného a integrovaného programu efektivnej marketingovej
komunikacie, ozna¢ujeme pojmom manazment komunikdcie. Pre podnik to zna-
mena uskuto¢nit’ rozhodnutia tykajice sa tlohy a funkcie jednotlivych nastrojov,
prostriedkov, foriem, metdd a technik komunikacného mixu, vypracovat’ straté-
gie pre kazdy element a realizovat’ ich doslednti implementaciu. Ulohou manaz-
mentu komunikacie je definovat, planovat, organizovat, implementovat, kon-
trolovat’ a vyhodnocovat’ vSetky komunikac¢né aktivity podniku. Tvorbu komu-
nika¢ného mixu podnikov cestovného ruchu a zastupenie jednotlivych prvkov
v iom ovplyviuju viaceré faktory. V prvom rade su to urcité Specifika samotné-
ho odvetvia cestovného ruchu. Metddy komunikacie su predurcené profesijnymi
obmedzeniami a zvyklostami, ktoré sa v danom odvetvi, resp. v jeho konkrétnej
branzi uplatiiujt. Dalej je to trhovy podiel podniku, geograficky dosah, resp.
uroven (miestna az medzinarodnd) jeho pdsobnosti na trhu cestovného ruchu,
intenzita konkurencie pésobiacej v danom cielovom mieste ¢i §irSie na trhu ces-
tovného ruchu, ako aj tirovenl znalosti a sklisenosti manazérov podnikov ces-
tovného ruchu (Paine, 1993).

Za zékladné ndstroje komunikacného mixu podnikov cestovného ruchu od-
bornici Standardne povazuji: osobny predaj, vztahy s verejnostou (PR — public
relations) a publicitu, podporu predaja areklamu. Pricom postavenie, resp.
poradie kazdého z uvedenych nastrojov je podla Jedlicku (2000) determinova-
né formou komunikacie, ktora u neho prevlada (t. j. v uvedenom pripade od
osobnych foriem skor k neosobnym formam). Je potrebné zdoraznit’, Ze v po-
rovnani s vyrobnymi podnikmi, podniky cestovného ruchu vyuzivaju v ramci
svojich komunika¢nych mixov vo zvySenej miere aj nastroje vztahovej pro-
pagacie. PriCom plati, ze ,,zadkladny kamen dlhodobého vzt'ahu medzi podni-
kom a jeho zakaznikmi mo6Ze podnik polozit’ prave pomocou osobného predaja
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prostrednictvom osobného kontaktu svojho obsluzného personalu so zakaznik-
mi“ (Kiral'ova, 2003). V dosledku narastania vyznamu niektorych komunikac-
nych prostriedkov ¢i metod v suvislosti s trhovymi zmenami (napr. spotrebitelia
su Coraz narocnejsi, pozaduju interaktivne spdsoby komunikacie a viac informa-
cii), ako aj vplyvom rozvoja novych foriem komunikacie, ktory je podmieneny
rychlym rozvojom informacnych a komunikacnych technoldgii, podniky cestov-
ného ruchu vo svojej komunikacnej praxi vyuzivaju komunika¢ny mix rozsireny
o d’alSie nastroje. Su to napriklad: priamy marketing, vystavy a vel'trhy, sponzo-
ring, miesto predaja a jeho Uprava (tzv. vnutornd reklama alebo merchandising),
internet a multimédid, ustna komunikacia medzi zédkaznikmi navzajom, podni-
kova identita a pod. (Smith, 2005).

Jednotlivé prvky marketingovej komunikacie podnikov cestovného ruchu
mozno Clenit” aj z hl'adiska velkosti komunikovanej ciel'ovej skupiny na tzv. nad-
linkové (ATL — above the line) a podlinkové (BTL — below the line) aktivity.
Nadlinkovou aktivitou je reklama (v tlaci, na billboardoch, webovych strankach
ai.). Stcastou podlinkovych aktivit si: vSetky formy priameho marketingu, d’a-
lej PR v systémovom chapani — stotoznenie identity, PR ¢lanky v kontexte pozi-
tivnej komunikacie, sponzoring, podpora predaja predovsetkym v mieste pre-
daja, veltrhy a vystavy. Uvedené Clenenie aktivit ma zmysel hlavne pri zistovani
nakladov na komunikaciu. Kym efektivita nadlinkovych aktivit sa prejavuje
oslovenim Sirokych vrstiev potencidlnych zakaznikov, vyhodou podlinkovych
aktivit je ich vysSia cielenost’, adresnost’ a nizSie naklady. Odbornici zastavaji
nazor, ze reklama, PR a publicita maju v komunikacii podnikov (ale aj zdruzeni
a destinacii) cestovného ruchu strategickt tlohu. Aktivity podpory predaja maji
skor takticky charakter. Priamy marketing, konkrétne direct mail, sa javi efek-
tivny v obidvoch pripadoch (Kiralova, 2003). V novych podmienkach prudkého
technologického rozvoja, spolo¢enskych zmien a globalizacie sa podl'a odborni-
kov uz nestaci spoliehat’ na vyuzivanie len niektorého, aj ked’ osved¢eného pro-
striedku komunikacie, u¢innym rieSenim sa javi realizacia uz spominanej integro-
vanej marketingovej komunikéacie. Uspesnost marketingovej komunikéacie pod-
nikov cestovného ruchu je podmienena okrem pouzitych nastrojov, tvoriacich
pokial’ mozno optimalny komunika¢ny mix, aj konkrétnymi sposobmi (cestami,
kanalmi), akymi sa komunikacné oznamy prenasaju k ich prijemcovi (cielovej
skupine/publiku). Proces, ktory sa zaobera tym, ako ¢o najefektivnejSie dorucit
komunika¢ny oznam k cielovému publiku, oznacujeme pojmom medidlne plano-
vanie (Solomon, Marshall a Stuart, 2006). Jeho najvyznamnejSou sucastou je vyber
komunikacnych kanalov a zostavenie medialneho mixu, ktorému by mal pred-
chadzat’ medialny vyskum. Medidlny vyskum sa zameriava na vyskum schopnosti
a ucinnosti réznych typov médii, teda sledovanosti jednotlivych vytypovanych
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médii, a tym aj na zacielenie jednotlivych komunikac¢nych prostriedkov. Vol'ba
médii spocCiva v snahe najst nakladovo najefektivnejSie médium, ktoré by po-
skytlo pozadovany polet a typ vystaveni ciefovému publiku. Uinok vystaveni
na cielové publikum pritom zavisi od dosahu vystaveni, od ich frekvencie
a vplyvu® (Kotler a Keller, 2009). Podla Starchofa a kol. (2008) by podniky pri
vybere médii mali zohl'adnovat: geograficku flexibilitu média, Zivotnost’ komu-
nikaéného oznamu, typ Citatelov, posluchacov atd’., aich zaujem o médium,
kvalitu reprodukcie, mnozstvo ponukanych informacii a vysku nakladov — najmi
nakladov na dosiahnutie Specifickej vzorky ¢itatelov, posluchacov atd’., ako st
napriklad naklady na oslovenie tisic Citatelov (CPT — cost per thousand). Najlep-
$imi médiami su tie, ktoré svojim zameranim dokazu oslovit’ podnikom vybrany
cielovy trh, a zaroven najlepsie zodpovedaju jeho nakupnym zvyklostiam.

2. Poznatky o marketingovej komunikacii a komunikaénom mixe
vybranych podnikov cestovného ruchu

Vychodiskom na ziskanie poznatkov o marketingovej komunikéacii a komuni-
kac¢nom mixe vybranych podnikov cestovného ruchu bolo uskutocnenie empi-
rického marketingového prieskumu. Jeho hlavnym cielom bolo zistit’, ako vy-
brané podniky pristupuju k praktickej realizacii marketingovej komunikacie.
Hlavna pozornost’ sa pritom sustredila na Cinnosti stivisiace s pripravou, reali-
zaciou a hodnotenim komunikécie. Parcidlnymi ciel'mi prieskumu bolo: overit,
¢i prax v danej oblasti koreSponduje s poznatkami a zavermi teorie, spracovat’
ziskané poznatky a na zaklade nich formulovat’ zavery, navrhy a odporacania,
ktoré by obohatili teériu, podnietili k realizacii dalSich vyskumov, no najmé
prispeli ku skvalitneniu podnikovej praxe. Pri primarnom zbere udajov pre
potreby prieskumu sme vyuzili metéodu dotaznika, metodu riadeného rozhovoru
a obsahovu analyzu dokumentov. Vyuzivali sme aj zakladné metddy teore-
tického vyskumu (najmé analyzu, syntézu, indukciu a dedukciu). Ziskané udaje
sme Statisticky spracovali a vyhodnotili pomocou nastrojov popisnej Statistiky
v Exceli. Vzhladom na konkrétne moZnosti sme z opisnych charakteristik
vyuzili: miery urovne a polohy (z priemerov aritmeticky priemer, zo strednych
hodnét polohy median a modus), ako aj absolitne miery variability (priemernt
absolitnu odchylku, rozptyl a Standardnti odchylku). Ziskané vysledky boli

% Dosah predstavuje pocet roznych osob alebo domacnosti vystavenych uréitému medidlnemu
planu najmenej raz v priebehu Specifikovaného casového obdobia. Frekvencia vyjadruje, kolko-
krat bola v Specifikovanom ¢asovom obdobi priemerna osoba alebo domacnost’ vystavena komu-
nika¢nému oznamu. Vplyv predstavuje kvalitativau hodnotu vystavenia v danom médiu.
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interpretované slovne, ¢iselne v tabulkach a graficky. Vyberovy subor, v ktorom
sa prieskum realizoval, sa vyznacoval svojimi kvalitativnymi i kvantitativnymi
charakteristikami. Mal normalne rozdelenie, zahinal mestské aj horské podniky
cestovného ruchu poskytujiuce vybrané druhy sluzieb (zohladnili sme vztah
podnikov k objektu cestovného ruchu) v regione Liptov. Tento region sme
vybrali na zaklade zhodnotenia sucasného stavu a perspektiv mozného buduceho
rozvoja cestovného ruchu v danej oblasti (vychadzali sme z dokumentu Stratégia
rozvoja cestovného ruchu Slovenskej republiky do roku 2013).

Prieskumu sa zucastnili sukromné, na zisk orientované podniky. I$lo o malé a stredné
podniky (kritériom velkosti bola viazanost’ zivej prace/pocet zamestnancov). Celkovy
rozsah vyberového stiboru bol 30 podnikov. Zastiipenie v iom mali vlastné aj polyfunk¢-
né podniky cestovného ruchu patriace do rdéznych branzi. Prieskumu sa tak zacastnilo 12
hotelov a 6 restauracii situovanych v horskom prostredi, 6 hotelov situovanych v mest-
skom prostredi, 4 cestovné kancelarie situované v mestskom prostredi a 2 podniky zame-
rané na Sport, relax a zabavu (skratene ich oznacujeme ako zabavno-relaxa¢né podniky),
situované v primestskej Casti Liptovskom Mikulasa (pozri graf 1.
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Prameri: Vlastné spracovanie.

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplynulo, Ze 25 podnikov (Co pred-
stavuje 83,33 % z celkového rozsahu vyberového suboru) ma vypracovant vlast-
nt marketingovl stratégiu, vo zvy$nych 5 podnikoch (16,67 %) stratégia ab-
sentuje. Za urcity posun vpred oproti minulosti mozno povazovat zistenie, Ze
az 21 podnikov (70 %) sa pri realizacii svojich komunikacnych aktivit opiera
o vlastnu komunika¢nt stratégiu/stratégiu marketingovej komunikacie. Teda len
9 podnikov (30 %) realizuje proces komunikacie prostrednictvom sporadicky
uskuto¢novanych aktivit, ktoré sleduju skor dosiahnutie kratkodobych ciel'ov
(pozri graf 2).
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Graf 2
Realizicia marketingovej komunikacie v skimanych podnikoch
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Pramen: Vlastny prieskum.

Z riadenych rozhovorov vyplynulo, Ze uplatiovanie strategického pristupu
k marketingovej komunikacii umoznuje podnikom realizovat’ komunikaciu, ktora
je spravne zacielena. Z pohl'adu typologie komunikac¢nych stratégii uvadzanych
v dostupnej literatire mozno konstatovat, Ze podniky uplatiiuju predovsetkym
stratégiu reklamy (vzhl'adom na preferované prvky komunikacie), stratégiu t'ahu
(vzhl'adom na spOsob vytvarania dopytu) a stratégiu spoluprace (vzhladom na
jednu zo svojich osobitosti — nevyhnutnost’ spoluprace medzi podnikmi cestov-
ného ruchu v mieste ich lokalizacie). Vysledky empirického prieskumu ukazali,
ze podniky spolupracuju s obchodnymi, medialnymi ¢i inymi partnermi, pri¢om
usilie vSetkych zainteresovanych subjektov cCasto vytstuje do realizacie spolocnej,
resp. jednotnej formy propagacie komplexného produktu (balika sluzieb) urcité-
ho ciel'ového miesta/destinacie (napr. rekrea¢ného strediska) prostrednictvom na
tento ucel vytvoreného subjektu — spolo¢nej marketingovej centraly. Podniky,
ktorych produkty sa mézu vhodne dopinat’ ako aj podniky situované v rovnakej
lokalite (napr. v ramci jedného strediska) Casto vyuzivaji vzajomni marketingovi
podporu dvoch, resp. viacerych produktov, ktorych cielové skupiny zakaznikov
sa prelinaju, a to s cielom posilnit’ celkovy dosah marketingovej akcie. Marketingo-
vi manazéri jednotlivych produktov sa spajaju a snazia sa vzbudit’ zaujem o spolo¢-
ne vytvorenu ponuku. V praxi tak realizuj tzv. krizovu propagdciu (cross promo-
tion), ktora svojim spésobom pripomina akysi vzajomny product placement.

V ramci empirického prieskumu sme sa d’alej pokusili zistit, akou mierou
ovplyvituju urcité faktory (napr. konkrétna situécia, v ktorej sa ma nastroj pouzit’;
ciel komunikacie; predchadzajuce skusenosti; vyska rozpoétu na marketingovi
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komunikaciu; naklady na vyuzitie konkrétneho nastroja; ocakavany konecny
vysledok/efekt komunikacie) rozhodovanie podnikov o vybere jednotlivych na-
strojov ¢i foriem komunikacie (blizsie pozri tab. 1).

Tabulka l

Vyznam faktorov pri rozhodovani sa podnikov o vybere nastrojov komunikacie
Faktory/popisné Aritmeticky Medidn Modus | Priemerna Rozptyl | Standardna
charakteristiky priemer odchylka odchylka
Konkrétna situacia 4.10 5.00 5.00 0.96 0.96 0.98
Ciel komunikacie 3.97 3.50 3.00 0.97 0.97 0.98
Predchadzajuce 3.37 3.00 3.00 1.13 1.90 1.38
skusenosti
Vyska rozpoctu 3.87 3.00 3.00 0.98 0.98 0.99
Néklady na vyuzitie 3.43 3.00 3.00 1.19 1.98 1.41
daného nastroja
Ocakavany vysledok 437 5.00 5.00 0.84 0.83 0.91

Pramen: Vlastny prieskum.

Na zaklade podnikmi priradeného hodnotenia v ramci stupnice/hodnotiace;j
Skaly od 1 do 5 (pricom hodnotenie 1 vystihovalo maly vyznam, hodnotenie
3 stredny a 5 vel’ky vyznam) sme zistili, ze pri rozhodovani o vybere nastrojov
marketingovej komunikacie zohrava pre podniky velky vyznam jednak kone¢ny
vysledok/efekt, ktory prostrednictvom komunikacie o¢akavaju dosiahnut’, ako aj
konkrétna situdcia. Podl'a nasich zisteni, konkrétna situacia, v ktorej sa podnik
momentalne nachadza, determinuje nielen rozhodovanie o vybere nastroja ko-
munikacie, resp. SirSie o zostaveni komunika¢ného mixu podniku, ale aj ciele,
ktoré sa pomocou komunikacie usiluje dosiahnut’. V ramci hodnotenia d’alSich
faktorov nasledoval vytyceny ciel, ktory bol chapany skor ako urcitd parcialna
tiloha komunikacie (napr. v duchu modelu AIDA). Dalgim faktorom (vyska roz-
poctu, naklady na vyuzitie daného nastroja a predchadzajuce skiisenosti) pripiso-
vali podniky stredny vyznam. Vzhl'adom na vypocitané hodnoty d’al§ich opis-
nych charakteristik Statistického suboru — miery variability je potrebné konstato-
vat’, Zze v pripade hodnotenia faktorov, ako vyska nakladov na pouzitie konkrét-
neho nastroja a predchadzajiice skusenosti, sa v skimanom stbore prejavila
znacnd variabilita. Najvyraznejsie rozdiely sme zaznamenali v pripade mest-
skych hotelov. Zistenie, ze podniky nepripisuju ziadnemu z pontknutych fakto-
rov niz$i ako stredny vyznam, naznacilo, Ze nepodcenuju tlohu ziadneho z nich.

Vysledky uskuto¢neného empirického prieskumu d’alej naznadili, ze pre ko-
munikacné aktivity skaimanych podnikov je prizna¢na velka rozptylenost’ ko-
munikacnych nastrojov. Podniky vyuZzivaju vSetky dostupné nastroje, prostried-
ky a formy, ktoré sa vzajomne dopliiiaji a podporuju v zaujme dosiahnutia o
najvacSieho synergického efektu. Podla naSich zisteni v podnikoch dominuje
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vyuzivanie nadlinkovych aktivit v porovnani s podlinkovymi aktivitami, ¢o na-
znacuje, ze tu stale pretrvavaji urcité tradiCné pristupy. Spomedzi tradicnych
komunikacnych nastrojov podniky vyuZzivaju v najvacsej miere reklamu, ktora
vd’aka pestrosti vyuzivanych médii nadobuda v jednotlivych podnikoch rozli¢né
podoby a formy. Okrem vonkajSej reklamy (tlaenej, vysielanej, umiestiiovanej
na webe atd’.) je to aj vnutorna reklama. Podniky vo svojich priestoroch umiest-
fuju napisy, plagaty, propagacné materialy a d’alSie stiCasti miestnej propagacie
uréenej na vnutornu podporu predaja. Oslovit’ Siroké vrstvy potencidlnych za-
kaznikov sa usiluju aj svojou spolutcast'ou pri organizovani ré6znych podujati,
t. j. prostrednictvom reklamného partnerstva. Vysledky empirického prieskumu
vsak na druhej strane ukazali, Ze podniky v oblasti komunikacie vyuzivaju, vo
vicsej €1 mensej miere, aj nové Ci netradicné néstroje (napr. skryta reklamu,
direct marketing, event marketing), moderné technologie a média (napr. internet,
e-mail, mobilny telefén), vd’aka ¢omu v danej oblasti nezaostavaji za podnikmi
posobiacimi vo sfére vyroby, resp. v SirSom kontexte za ,,vyspelym‘ marketin-
govym svetom. Najvyraznejsi odklon od uvedeného tradi¢ného pristupu sme
v ramci skimaného stiboru zaznamenali v pripade zabavno-relaxacnych podnikov.
Nielenze ich komunika¢ny mix v porovnani s ostatnymi podnikmi zahffia najroz-
manitejSie formy podpory predaja, ale tieto podniky sa aj najvyraznejSie angazu-
ju v oblasti sponzoringu a zazitkového marketingu. Vd’aka vyuzivaniu uvedeného
komunika¢ného mixu tak mozno komunikaciu zabavno-relaxaénych podnikov
povaZovat' za ovel’a adresnejSiu a cielenejsiu, na zédklade coho mozno predpokla-
dat’, Ze v budicnosti moze dojst’ k zniZzeniu nakladov na komunikacné aktivity
tychto podnikov. Nase d’alSie zistenia naznacili, Ze z hl'adiska vyuZzivania jednot-
livych medialnych prostriedkov patri prvenstvo printovym médiam (propagacné
letaky, tlac, katalogy) a internetu (webové stranky a e-mailova komunikécia).

3. Optimalizacia komunikaéného mixu podniku cestovného ruchu
s vyuzitim programu Expert Choice

Ako naznadili vysledky empirického prieskumu, rozhodovanie podnikov
cestovného ruchu o vybere nastrojov marketingovej komunikacie mozno pova-
zovat’ za narocny proces, a to aj v désledku toho, ze ide o viackriterialne rozho-
dovanie. Vybrat’ optimalny komunikacny prostriedok ¢i, §irSie, zostavit’ optimalny
komunikaény aj medialny mix, z hl'adiska konkrétnej situdcie a komunika¢nych
potrieb podniku znamena uskuto¢nit’ pomerne naro¢ny proces hodnotenia a po-
rovnavania viacerych moznych variantov podl'a vopred stanovenych kritérii. Ak
podnik v danej oblasti nevyuziva sluzby externych odbornikov (napr. $pecializo-
vanych agenttlr), rozhodovanie kompetentnych v danej oblasti sa ¢asto opiera len
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o skusenosti, vedomosti, schopnosti, prip. intuiciu. S cielom objektivizovat’ roz-
hodovaci proces, a zaroven podporit’ rozhodovanie podnikov v pripade zloZitej-
Sich rozhodovacich problémov, akym bezpochyby je aj vyber prostriedkov ko-
munikdacie, odbornici odporucaju vyuzivanie exaktnych matematickych metod,
ktoré st z dovodu Casovej a technickej naro¢nosti ¢asto implementované do po-
¢itacovych programov (Fotr, 2006). V nasledujucej Casti sa pokisime prezento-
vat' niektoré z moznosti, ktoré v danej oblasti ponuka aplikacia pocitacového
programu Expert Choice.

Program Expert Choice, ur¢eny na podporu multikriteridlneho rozhodovania,
pomaha pri rozhodovani o vybere z alternativ, ktoré su charakteristické hierar-
chickym rozlozenim kritérii a priorit pri vybere. VyuZziva pritom Saatyho metodu
analytickych hierarchickych procesov, ktora ul'ahcuje rozhodovanie pri stanove-
ni dolezitosti r6znych cielov aich preferencii v roznych alternativach rieSenia
(Fotr, 2006). K zakladnym prvkom programu patria: varianty, kritéria, priority
a preferencie. Varianty (alternativy) st hodnotené moznosti rieSenia rozhodova-
cicho problému, resp. zamenite'né rieSenia problému zabezpeCujuce rovnaky
ucel — splnenie zadaného ciel'a. Hodnotenie sa realizuje na zaklade kritérii sta-
novenych pre vyber s pozadovanymi prioritami délezitosti. Ciel'om je na zéklade
vypoctu vzajomnych preferencii stanovit' poradie jednotlivych variantov a né-
sledne vybrat’ najvhodnejs$i (optimalny) variant. Kritérid si vSetky vlastnosti,
parametre a ostatné udaje jednotlivych variantov, ktoré maja vplyv na rozhodo-
vanie o vybere najvhodnejSieho variantu. Su to hl'adiska, z ktorych sa jednotlivé
varianty posudzuju. Spravidla maju hierarchicku Struktiru, vymedzuju sa od
vSeobecnych k detailnej$im. Mozno ich ziskat’ napriklad na zaklade expertnych
odhadov, Statistickych Gdajov. Priority charakterizuju vztahy medzi jednotlivymi
kritériami, teda maju vplyv na celkové hodnotenie jednotlivych variantov. Sta-
novuju sa podl'a dolezitosti jednotlivych kritérii na splnenie ciel’a, pricom celko-
vy sucet hodndt priorit na rovnakej trovni kritérii je vzdy rovny 1, t. j. 100 %.
Preferencie vyjadruju vzajomnu vyhodnost’ (vahu) pri parovani kritérii medzi
dvojicami alternativ. Pri hodnoteni variantov hodnotiaci postupne stanovuje
velkosti preferencii jednotlivych dvojic variantov pre kazdé hodnotiace krité-
rium. Program umoziuje hierarchicky ¢lenené kritéria a ich priority zaznamenat’
do modelu. Zaroven zlucuje hierarchické priority do celkovych priorit vSetkych
hodnotenych alternativ rieseného problému.

V priklade vychadzame zo zaverov, ku ktorym sme dospeli v ramci usku-
to¢neného empirického prieskumu. Podnik sluzieb volného ¢asu a animacie
v cestovnom ruchu (strednej velkosti) s celoro¢nou prevadzkou zamerany na
pohybovo-$portovi, spoloCenskl a zdbavno-relaxa¢nti ¢innost’ kazdorocne za-
znamenava po skonéeni letnej sezdny vyrazny pokles navstevnosti a nasledne aj
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trzieb z predaja. Tento problém sa pokusSa dlhodobo riesit’. V snahe oslovit a pri-
lakat’ vybrané cielové skupiny zakaznikov, najmé z regiénu Liptova a blizkeho
okolia, vyuziva Siroka paletu komunikacnych nastrojov, foriem a prostriedkov,
ktoré sa podla nasich zisteni vyznacuji zna¢nou roztrieitenostou. Co je podla
nasho nazoru jeden z hlavnych dévodov, pre¢o podnik mnohé svoje doterajsie
aktivity v komunikacnej oblasti hodnotil ako neuspesné. V mnohych pripadoch
nielenze zadavatel'ovi chybala spitna vdzba s prijemcom komunika¢ného ozna-
mu, ale aj naklady vynalozené na komunikac¢né aktivity podniku prevysili ich
prinosy. NaSou snahou je nielen pontiknut’ danému podniku rieSenie jeho prob-
lému, ale poskytnut’ aj inSpiraciu a metodicky navod na mozny spdsob rieSenia
obdobnych problémov podnikovej praxe.

Postup riesenia bol nasledovny: V prvom kroku prace s programom bolo
potrebné do vstupnych udajov pridat’ jednotlivé varianty hodnotenia. Na zjedno-
dusSenie sme sa zamerali len na hodnotenie troch komunika¢nych prostriedkov,
a to: reklamy umiestiovanej na banneroch webovej stranky podniku, propagac-
ného materidlu vo forme letdku a inzercie v regiondlnej tlaci. V druhom kroku
bolo potrebné vybrat’ kritéria, ktoré sa budu sledovat’ a hodnotit. Opét’ na zjed-
nodusenie sme brali do Gvahy len mali cast’ zo skuto¢nych moznych kritérii
(ciel'om nebolo zahmit' do hodnotenia vSetky mozné kritéria, o by prakticky
ani nebolo mozné, ale len pontknut’ uréity navrh rozkladu moznych kritérii).
Treba zd6raznit’, ze mnozina kritérii, ako aj ich Struktira sa odvijaju od indivi-
dudlnych preferencii toho, kto rozhodovanie uskuto¢nuje. My sme v priklade
vychadzali zo zaverov uskuto¢neného empirického prieskumu a z odbornej lite-
ratary (Starchofi, 2004). Nami zohladiiované skupiny a podskupiny kritérii za-
chytava tabul’ka 2.

Tabulka 2
Struktara kritérii hodnotenia

Naklady Posobenie a dosah Testovatel’nost’ Ostatné
a spitna vizba

naklady na oslovenie casové pdsobenie testovatel'nost’ predchéadzajuce skusenosti
naklady na vyrobu geografické posobenie spétna vizba zameranie
dosah na ciel’. skupinu doveryhodnost’

Pramen: Vlastné spracovanie.

Nasledne sme stanovili hierarchiu jednotlivych kritérii, teda ku kazdému kri-
tériu sme priradili ur¢ita prioritu/vahu (t. j. vyjadrili sme relativnu délezitost’ kaz-
dého kritéria v porovnani s ostatnymi). Do procesu stanovenia priorit jednotlivych
kritérii vstipila analyza vykonana prostrednictvom programu Expert Choice.
Program ponuka moznost’ vyberu z viacerych metdd hodnotenia (slovné, Ciselné
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alebo grafické), priCom ich princip je rovnaky. Vol'ba konkrétnej metody zavisi
od kvality dostupnych dat, ako aj od moznosti objektivneho ohodnotenia priorit.
V priklade sme vyuzili Saatyho metodu parového porovnavania. Po ukonceni
parového porovnavania hlavnych kritérii program vypocital vahy hlavnych krité-
rii v prvej skupine. Analogicky sme postupovali pri vSetkych podskupinach kri-
térii. Vytvorili sme tak spolu 5 Saatyho matic (jednu pre hlavné kritéria, Styri
pre kritéria druhej trovne). Za kritérium s najvyssou prioritou boli povazované
naklady (40 %), d’alej nasledovali ostatné¢ faktory (30 %), pdsobenie a dosah
(20 %), a nakoniec testovatelnost’ a spitna viazba (10 %). V modelovom priklade
sme postupne ohodnotili v§etky podskupiny kritérii v rdmei jednotlivych skupin.
Hodnoty priorit jednotlivych kritérii mozno uviest vo forme rozhodovacieho
stromu (blizsie pozri obr. 1).

Obrazok 1
Ukazka kriterialneho rozkladu vo forme rozhodovacieho stromu s vahami Kritérii

] Goal: Optimalny komunikatny prostriedok
= B Naklady (L: ,400 G: ,400)
B Naklady na oslovenie (L: ,400 G: ,160)
B Naklady na vyrobu (L: ,600 G: ,240)
= Pbsobenie a dosah (L: ,200 G: ,200)
m Casové posohenie (L: ,200 G: ,040)
B Geografické pdsobenie (L ,300 G: ,060)
B Dosah na ciel'ova skupinu (L: ,500 G: ,100)
-l Testovatelnost’ a spétna vézba (L: ,100 G: ,100)
B Testovatelnost’ (L: ,300 G: ,030)
W Spatna vazba (L: ,700 G: ,070)
= Ostatné faktory (L: ,300 G: ,300)
B Predchadzajuce skisenosti (L: 500 G: ,150)
W Doveryhodnost” (L: ,200 G: ,060)
B Zameranie (L: ;300 G: ,090)

Prameii: Vystup programu Expert Choice.

V dal$ej etape sme z pohl'adu zvolenych kritérii vyhodnotili jednotlivé va-
rianty rieSenia (blizSie pozri tab. 3).

Pouzitt klasifikaciu kritérii mozno oznacit ako kvalitativnu (z dévodu ne-
moznosti udaje objektivne zmerat’ sme pouzili bodovaciu stupnicu od 1 do 3),
a zaroven minimaliza¢nu (najlepSie hodnoty maju najnizsie hodnoty, napr. nizke
naklady na oslovenie maju hodnotu 1). Hodnotenie sme uskutoc¢nili na zaklade
individualnych preferencii, ktoré boli ovplyvnené jednak vysledkami teoretické-
ho vyskumu danej problematiky, jednak intuiciou. Predpokladame, Ze podniky
by jednotlivé kritéria hodnotili predovsetkym na zaklade svojich praktickych
skasenosti. Idealne by bolo, keby pri hodnoteni vyuzivali nazory odbornikov,
napriklad Specializovanych agenttr.
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Tabulka 3

Hodnotenie jednotlivych Kritérii v ramci posudzovanych variantov

Néklady na vyrobu (60 %)

Casové posobenie (20 %)
Geografické posobenie (30 %)
Dosah na ciel'ovu skupinu (50 %)

Testovatelnost (30 %)
Spitna vézba (70 %)

Predchadzajtce skasenosti (50 %)
Déveryhodnost’ (20 %)
Zameranie (30 %)

Nizke? (1)

dlhodobé (1)
uplné (1)
oslovi masu (3)

vysoka (1)
sprostredkovana/
takmer priama (2)
vel'mi dobré (1)
nizka (3)

na predaj (1)

nizke az priemerné
(1,5)

kratkodobé (3)
obmedzené (2)
oslovi vybrany trh.
Segment® (2)
obmedzena (2)
nizka (3)

dobré (2)
priemerna (2)
na predaj (1)

Hodnotenie kritérii v ramci Reklama na webe Propagacny letak Inzercia v reg. tlaci
variantov
Néklady na oslovenie' (40 %) priemerné (2) nizke (1) priemerné (2)

nizke (1)

strednodobé (2)
obmedzené (2)
oslovi vybrany trh.
segment (2)
obmedzena (2)
nizka (3)

priemerné (3)
vysoka (1)
na predaj (1)

! Nékladmi na oslovenie chapeme naklady na dosiahnutie $pecifickej vzorky &itatelov, divakov a pod., v nagom
priklade zvazujeme vysku priemernych nakladov dosahu reklamy na tisic 'udi populacie.

2 Ndklady na vyrobu bannerovej reklamy su nizke, ale prepojenia webovych stanok mozu byt znaéne nékladné.

3 Propagacny letdk v zavislosti od geografického umiestnenia ponitka moznost’ oslovit’ vybrany trhovy seg-
ment, teda umoziiuje ¢iasto¢né zacielenie.

Pramei: Vlastné spracovanie.

Program pri hodnoteni vyuziva opit’ Saatyho metddu, na zaklade ktorej naj-
skor vyhodnoti Ciastkové utility pre kazdé kritérium hodnotenia, nasledne ich
nasobi vahou prislusného kritéria a tak umoznuje ziskat ¢iastkové vazené hodno-
tenie (Ciastkovi normovant utilitu). Hodnotenie pozostavajuce jednak z Ciastko-
vého hodnotenia — vyjadrenia Ciastkovej utility voéi jednotlivym kritériam, jed-
nak z celkového hodnotenia — vyjadrenia celkovej utility jednotlivych variantov,
vyustilo do stanovenia poradia vyhodnosti posudzovanych variantov.

Za najvhodnejsi komunika¢ny prostriedok podniku vzhladom na situaciu,
v ktorej sa nachadza, program vyhodnotil reklamu umiestiiovani na banneroch
webovej stranky podniku.

S vyraznejsim odstupom d’al§ie poradie patri inzercii umiestiiovanej v regio-
nalnej tlaci, a napokon propagacnému letaku (vysledky su pomerne tesné). Bliz-
Sie pozri obrazok 2.

V rémci komplexnej analyzy program ponuka moznost’ modelovania a simu-
lovania roznych situacii, ako aj zmien celkového hodnotenia zmenou hodnoét jed-
notlivych kritérii. Okrem citlivostnej analyzy umoznuje zoradit' varianty z roz-
nych aspektov a zobrazit’ i rozloZenie hodnot Ciastkovych funkcii utility aj pre
jednotlivé skupiny kritérii (v jednotlivych uzloch).

Vysledné hodnoty utility umozituje zobrazit’ vo forme rozsiahlej $kaly stip-
covych ¢i ¢iarovych grafov.



192

Obrazok 2
RozloZenie hodné6t preferencii na prvej irovni rozkladu Kritérii
Obi% AltE o

sl T~ e
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60—

50 - .20

Aot

30

200 +

o0
Naklady Pozobenie Teztovatelnozt' Oztatmé faktory ~ OVERALL
a dozah

oo

Pramer: Vystup programu Expert Choice.

Zaver

Vysledky nasho skumania naznacili, ze proces marketingovej komunikacie
podnikov cestovného ruchu je neustile ovplyviiovany nielen novymi trendmi
v danej oblasti (vyuzivanie novych nastrojov komunikacie, modernych médii
atd’.), ale aj stale silnejicou potrebou zefektivnenia tohto procesu. Empiricky
prieskum na jednej strane ukazal, Zze v kontexte identifikacie nastrojov komuni-
ka¢ného mixu podnikov, ako aj rasticej snahy zvySovat’ mieru efektivity vyuzi-
vania jednotlivych nastrojov a novych pristupov v manazmente, dochadza v da-
nych podnikoch k ur¢itému vyvoju. Na druhej strane, mnohé odporacania odbor-
nikov zatial’ nenachadzaju plné uplatnenie v komunikacénej praxi podnikov. Teda
podnikova prax v oblasti marketingovej komunikacie vo viacerych oblastiach,
viac ¢i menej, zaostava za teériou. Tak je to aj v pripade zostavovania komuni-
ka¢ného mixu, ktoré predstavuje naro¢ny rozhodovaci proces vyzadujuci objek-
tivne posudenie viacerych variantov z pohladu celého radu faktorov. V tejto su-
vislosti podnikom odporucame vyuzivat dostupné programové nastroje. Ako pri-
klad uvadzame program Expert Choice, ktory ponuka Siroké moznosti vyuzitia
nielen pri strategickom planovani ¢i rozhodovani podnikov o strategickych na-
strojoch, formach alebo prostriedkoch komunikacie, ale napriklad aj pri optima-
lizacii zdrojov a nakladov na marketingovi komunikaciu.
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