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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace a jejim
efektivnim vyuzitim ve vybrané spole¢nosti. Hlavnim cilem préce je vytvofit navrh, ktery
ptispéje ke zlepseni marketingové komunikace a pomutze spolecnosti efektivnéji oslovit
stavajici i nové zakazniky. Prace se zaméfuje na stanoveni vhodného komunika¢niho mixu
s vyuzitim kombinace tradi¢nich a modernich marketingovych nastroju.

K ziskédni komplexniho obrazu o soucasném stavu marketingové komunikace
podniku bylo pouzito n¢kolik analytickych metod. Konkrétné se jednalo o analyzu soucasné
situace v oblasti marketingové komunikace, analyzu konkurence a SWOT analyzu, ktera
umoznila identifikovat silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby ve vnéjSim
prosttedi. Vysledky téchto analyz ukézaly, ze podnik celi v oblasti marketingové
komunikace tadé vyzev, pficemz v nékterych kli¢ovych aspektech zaostava za svymi
konkurenty.

Na zékladé¢ téchto zjisténi byl navrzen projekt na zlepSeni marketingové komunikace,
ktery obsahuje konkrétni opatieni a praktické navrhy na jejich realizaci. Tento projekt mize
spole¢nosti pomoci zvysit efektivitu marketingové komunikace, posilit vztahy se zdkazniky

a zlepsit celkovou konkurenceschopnost.

KPacové slova: sluzby, marketing, marketingova komunikace, komunikacni mix, néstroje

marketingové komunikace

ABSTRACT

This thesis deals with the issue of marketing communication and its effective use in a
selected company. The main objective of the thesis is to create a proposal that will contribute
to the improvement of marketing communication and help the company to reach existing
and new customers more effectively. The thesis focuses on the identification of an
appropriate communication mix, using a combination of traditional and modern marketing
tools.

Several analytical methods were applied to obtain a comprehensive picture of the
current state of marketing communication of the company. Specifically, these included an
analysis of the current situation in the field of marketing communication, a competitive

analysis and a SWOT analysis, which allowed to identify the strengths and weaknesses of



the selected company, as well as opportunities and threats in the external environment. The
results of these analyses showed that the company faces a number of challenges in the area

of marketing communication, while lagging behind its competitors in some key aspects.

Based on the findings, a project to improve marketing communication was designed,
which includes concrete measures and practical suggestions for their implementation. This
project can help the company to increase the effectiveness of marketing communication,

strengthen customer relations and improve overall competitiveness.

Keywords: services, marketing, marketing communication, communication mix, marketing

communication tools
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UvVOD

Marketingova komunikacia je neoddelitelnou stcastou podnikatel'ského prostredia a
vyrazne ovplyviiuje uspech alebo neuspech firiem na trhu. V sti¢asnosti, ked’ sa konkurencia
neustale rozrastd a technologicky pokrok prindaSa nové moznosti, zohrava efektivna
komunikacia kIaiCovl ulohu nielen v nadnarodnych spolo¢nostiach, ale aj v menSich
lokélnych podnikoch. Firmy pdsobiace v oblasti sluzieb, ako su reStauracie, kaviarne ¢i
bistra, ¢elia vyzve, ako zaujat’ a udrzat’ si zdkaznikov v prostredi, kde sa trendy a preferencie

spotrebitel'ov rychlo menia.

Dynamika st¢asného trhu si vyzaduje, aby podniky flexibilne reagovali na vyvoj a
efektivne vyuzivali dostupné marketingové néastroje. Vdaka Sirokému spektru
komunika¢nych kandlov maju firmy prilezitost’ oslovit' svoje cielové skupiny réznymi
spOsobmi. Vyzvou vSak zostdva spravne nastavenie komunikacnej stratégie, ktord bude
reflektovat’ Specifikd daného podniku a jeho zakaznikov. N4jst’ optimalnu kombinaciu

marketingovych nastrojov si preto vyzaduje dokladnt analyzu a premysleny pristup.

Tato diplomova praca sa zameriava na navrh efektivnej marketingovej komunikacie
pre vybranu reStauraciu a kaviarent v Dubnici nad Vahom. Jej cielom je identifikovat’ slabé
miesta marketingovej komunikécie a navrhnut’ rieSenia, ktoré prispeju k lepSiemu osloveniu
zakaznikov a posilneniu postavenia podniku na trhu. Praca je rozdelend na teoreticku a
prakticku Cast’. Teoretickda Cast’ poskytuje zdkladné poznatky o marketingovej komunikécii
a jej nastrojoch, ktoré sluzia ako vychodisko pre aplikaciu v praxi. V praktickej Casti je
analyzovany aktudlny stav marketingove] komunikédcie podniku, jeho konkurencné
prostredie a vypracovand SWOT analyza. Na zéklade tychto zisteni je navrhnuty projekt na
zlepSenie marketingovej komunikécie, ktory zahfiia konkrétne kroky a opatrenia na jeho
realiz4ciu. Stucast’ou projektu je aj hodnotenie jeho uskutocnitel'nosti z pohl'adu ¢asovych,

finan¢nych a rizikovych aspektov.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym ciel'om tejto prace je vypracovanie navrhu, ktory prispeje k zefektivneniu
marketingovej komunikécie vo vybranom podniku. ZlepSenie marketingovej komunikécie
ma za ciel’ zvysit povedomie o existencii vybraného podniku a pritiahnutie novych

zakaznikov.

Medzi ¢iastkové ciele tejto diplomovej prace patri definovanie poskytovanych
sluzieb, vyber vhodnych nastrojov komunikacného mixu a ich aplikacia v rdmci online aj
offline marketingovej stratégie v oblasti pdsobenia vybraného podniku. Hlavné metody
pouzité v ramci tejto prace zahffiaju analyzu aktudlneho stavu marketingovej komunikécie,

skimanie konkuren¢nych subjektov a SWOT analyzu.

Informacie o suicasnom marketingovom nastaveni boli ziskavané kvantitativnym aj
kvalitativnym Setrenim, prostrednictvom rozhovorov s majitel'om podniku, so
zamestnancom a prostrednictvom dotazniku. Vyznamnu Cast’ dat poskytli aj verejne

dostupné zdroje, ako su socidlne média a webové stranky.

Pri analyze konkurencie sa pozornost’ sustredila predovsetkym na ich marketingovu
komunikaciu. Tato analyza bola vykonand s cielom porovnat’ marketingové aktivity a

identifikovat’ moZnosti odliSenia sa.

SWOT analyza pomohla identifikovat’ prednosti a nedostatky vybrané¢ho podniku,

ako aj prileZitosti a rizika spojené s jeho posobenim na trhu.

Projekt zamerany na vylepSenie marketingovej komunikacie presiel aj hodnotenim

z hl'adiska nakladov, ¢asovej narocnosti a moznych rizik.
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I TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY A MARKETING
1.1 Sluzby

Sluzby predstavuju Cinnosti alebo procesy, ktoré si nehmotné a poskytuji zakaznikom
urcit hodnotu alebo uspokojenie. Na rozdiel od hmotnych produktov, sluzby nie je mozné
fyzicky vlastnit, o znamend, ze zdkaznici ziskavaju uzitok z ich vyuzivania, nie z

vlastnictva samotného produktu. (Zeithaml a kol., 2018)
Charakteristiky sluZieb

Podla Vastikovej (2014) majt sluzby niekol’ko zékladnych vlastnosti, ktoré ich odliSuju od
hmotnych produktov:

e Nehmotnost’: Sluzby nemozno vidiet, ochutnat’, dotkntt’ sa ich alebo ich
skladovat’. Tato nehmotnost’ spdsobuje, Ze zdkaznici ¢asto vnimaju vyssie riziko pri
ich ndkupe, pretoze nemaji moznost’ si ich predom vyskusat’. (Vastikova, 2014)

o NeoddeliteI’nost’: Produkcia a spotreba sluzieb prebiehaji sucasne. Poskytovatel’ a
zékaznik su Casto v priamom kontakte poc¢as poskytovania sluzby, ¢o zdoraziuje
vyznam interakcie medzi nimi. (Vastikova, 2014)

o Heterogenita: Kvalita a spdsob poskytovania sluzieb sa mozu lisit’ v zavislosti od
roznych faktorov, ako st poskytovatel’, ¢as alebo miesto. Tato variabilita moze
ovplyvnit’ spokojnost’ zdkaznika a vnimanu kvalitu sluzby. (Vastikova, 2014)

e Znicite'nost’: SluZzby sa nedaju skladovat’ pre neskorsie pouZitie; musia byt’
spotrebované v Case ich poskytovania. To predstavuje vyzvu pre poskytovatel'ov

sluzieb pri riadeni ponuky a dopytu. (Vastikova, 2014)
1.2 Marketing sluzieb

Marketing je subor procesov, ktoré sa zameriavaji na vytvaranie, Sirenie a poskytovanie
hodnoty zédkaznikom. Hlavnou ulohou marketingu je identifikovat’ cielové segmenty trhu a
uspokojit’ potreby zakaznikov, a to ako v stiCasnosti, tak aj v buducnosti. V ramci vacSiny
organizdcii marketing zohl'adiiuje analytické Cinnosti, strategické planovanie a taktické
kroky, ktoré pomahaju prildkat’ a udrzat’ poZadovaného zékaznika. Marketingové metody,
ktoré sa vyuzivaju pri predaji produktov, by mali byt odliSné od metdd vyuzivanych pri

predaji sluzieb. Podstatnou je prave rozdielnost medzi vyrobkom a sluzbou a pri planovani
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¢innosti marketingu zobrat’ tito rozdielnost’ vlastnosti do tvahy. Marketing sluzieb sa
zameriava na propagéciu a predaj nehmotnych produktov, pri¢om zohl'adnuje ich Specifické
vlastnosti. Tradi¢ny marketingovy mix 4P (produkt, cena, distribucia, propagacia) je v

pripade sluzieb rozsireny o d’alSie tri prvky, zname ako 7P (Zeithaml a kol., 2018):

1. Produkt (Product): Definicia a dizajn sluzby
Cena (Price): Stanovenie cenovej stratégie
Distribticia (Place): Sposoby, akymi je sluzba dostupna zakaznikom

Propagacia (Promotion): Komunikac¢né aktivity na podporu predaja

ok »n

Ludia (People): Personal poskytujtci sluzbu, ktoré¢ho kvalifikécia a spravanie

ovplyviiuju spokojnost’ zadkaznika

6. Procesy (Process): Postupy a mechanizmy pri poskytovani sluzby, ktoré
zabezpecuju jej konzistentnost a efektivitu

7. Fyzické dokazy (Physical evidence): Hmotné prvky, ktoré podporujii vnimanie

kvality sluzby, ako su prostredie, vybavenie alebo vizudlne materialy. (Zeithaml a

kol., 2018)

Pri tvorbe marketingovej stratégie pre sluzby je nevyhnutné zohl'adnit’ tieto Specifika a
prisposobit’ im marketingové aktivity, aby sa zabezpecila spokojnost’ zakaznikov a dosiahol

uspech na trhu. (Vastikova, 2014)

1.3 Definicia ponuky a analyza zakaznikov

Prvy krok pri zostaveni stratégie je definovanie produktu, ktory firma aktualne pontka
zékaznikov. Suhrn vSetkych vlastnosti ¢i pridanych hodnét, ktoré formuji jedine¢nost’ a
uzito¢nost’ tejto ponuky. K tejto pociatocnej analyze patri aj identifikdcia existujiicich
zakaznikov a ich preferencie na zéklade marketingového prieskumu alebo doposial
nadobudnutych skusenosti. Spojenim tychto dvoch aspektov sa potom dalej analyza
zameriava na Specifikéciu potrieb ¢i priani zékaznikov a zistenie akym sposobom pontkany
produkt tieto poziadavky spifia. V ramci ponuky potom dopliiia unikatne vlastnosti, ktoré
vytvaraji konkurenént vyhodu na trhu. Foret a Melas (2021, s. 15-16) navySe dodavaju, Ze
by nemala chybat’ myslienka zlepSenia aktualnej situdcie a aplikécie inovativnych postupov

na vytvorenie d’al$ich vyhod.
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2 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum je subor metdd a procesov veducich k ziskaniu informadcii, na zaklade
ktorych firma analyzuje aktualnu situaciu a ovplyviiuje svoje rozhodovacie procesy v ramci
marketingovej taktiky a stratégie. Sluzi ako ddlezity nastroj pre manazérov a majitelov
podnikov, ked'Ze im poskytuje cenné informécie potrebné na identifikaciu prilezitosti a
hrozieb v marketingovom prostredi a umoznuje na ne primerane reagovat. Zahfia
systematicky proces planovania, ziskavania a vyhodnocovania udajov, ktoré st nevyhnutné
pre kvalifikované rozhodovanie v oblasti marketingu. Rovnako doélezit¢ je aj spravne
interpretovanie tychto vysledkov s cielom podporit’ riadiace procesy (Foret a Melas, 2021,

s. 16-18).

Marketingovy vyskum mozno chapat’ aj ako spdsob, akym podnik naciva svojim
zakaznikom. Spolo¢nost’ zamerana na potreby klienta by mala dosledne rozliSovat’ medzi
vlastnym subjektivnym pohl'adom a faktami, ktoré su zhromazdené objektivne a bez
predsudkov. Ked’ze marketingové prostredie sa neustdle meni, podniky by sa nemali
spoliehat’ vyluéne na minulé skisenosti. Rozhodovanie zalozené na zastaranych tdajoch

moze viest’ k neuspechu na trhu, ktory sa dynamicky vyvija (Tahal a kol., 2022, s. 16).
Ciel'om je ziskat’ informécie:

e 0 zakaznikovi a jeho preferenciach, potrebach, vzorci chovania a vnimania

e o stratégii konkurencie a trendov na trhu

e na zaklade ktorych je firma schopna vyvinut’ nové produkty alebo vylepsit’

aktudlny sortiment

e k porozumeniu roznych segmentov trhu pre zaistenie efektivnych marketingovych

stratégii. (Tahal a kol., 2022, s. 16).

2.1 Dotaznik

Medzi najcastejsie vyuzivané techniky marketingového prieskumu patri dotazovanie. Tento
sposob zberu dat sa realizuje prostrednictvom rdznych néstrojov — najmi dotaznikov, ktoré
mozu byt distribuované bud’ v tlacenej forme, alebo elektronicky. KlIicovym faktorom

uspesnosti je vhodna forma komunikacie so zvolenou skupinou respondentov.
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Pri zostavovani dotaznika je nevyhnutné dbat’ na jeho kvalitné spracovanie. Ak st
otazky zle formulované alebo usporiadané, moze to viest’ k skresleniu vysledkov a k ziskaniu
nepresnych informacii, ktoré nezodpovedaju vyskumnym ciel'om. Preto by mali byt’ otazky
navrhnuté tak, aby presne zodpovedali tomu, ¢o podnik potrebuje zistit'. Zarovein by mal byt’
dotaznik zrozumitelny, vizudlne prehladny a struc¢ny, ¢o zvySuje Sancu, Ze respondent
odpovie uprimne a vecne. DOlezité je tiez zabezpeCit, aby respondenti bez t'azkosti

porozumeli zadaniam a vedeli, ako spravne odpovedat’ (Foret a Melas, 2021, s. 41-43).

Di7ka dotaznika by nemala byt merana poctom otazok, ale skor ¢asom, ktory je
potrebny na jeho vyplnenie, ked’ze nie kazda otdzka si vyzaduje rovnaka pozornost’. Bezna
koncentracia respondentov sa pohybuje priblizne v rozmedzi 10 az 15 minuat. V pripade, ze
dotaznik presiahne tito dizku, zvySuje sa pravdepodobnost, Ze odpovede budd menej
dosledné, pripadne respondenti dotaznik nedokoncia. Ak je vyskum natolko rozsiahly, ze
dotaznik trva viac ako 25 minut, odportica sa rozdelit’ ho na menSie Casti a poskytovat’ ich

postupne.
Struktura dotaznika by mala byt’ logicky rozdelena do tematickych sekcii:

« Uvodna &ast’ — predstavuje podnik, oslovuje respondenta a objasiiuje ucel
vyskumu.

e Filtra¢né otazky — zist'uju, ¢i respondent patri do cielovej skupiny vyskumu.

o Demografické otazky — st zamerané na zkladné charakteristiky ako vek, pohlavie
¢i vzdelanie.

o Hlavna ¢ast’ (meritérne otazky) — venuje sa hlavnému predmetu prieskumu.

e Identifika¢né otazky — zamerané napriklad na miesto bydliska alebo vysku prijmu,

uvadzaju sa zvyc€ajne na zaver dotaznika (Tahal a kol., 2022, s. 65-66).
V dotaznikoch sa Standardne pouZzivaju tri zékladné typy otazok:

e Otvorené otazky — neobsahuji moznosti vyberu a respondent odpoveda vlastnymi
slovami.

o Uzavreté otazky — respondent si vyberd z vopred uréenych moznosti.

e Polouzavreté a polootevrené otazky — kombinuji vyber z moznosti s moznost'ou

doplnit’ vlastni odpoved’ (Foret a Melas, 2021, s. 44-45).
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2.2 Rozhovor

Rozhovor ako kvalitativna vyskumna technika predstavuje podl'a Foreta a Melasa (2021)
efektivny nastroj na ziskavanie detailnych informécii o postojoch, ndzoroch a motivaciach
respondentov, ktoré nie je mozné ziskat’ prostrednictvom Standardizovanych dotaznikov.
Tato metdéda sa vyznacuje znaCnou mierou flexibility pri formulovani otazok a
prisposobovani sa individudlnym odpovediam respondentov, ¢im napomdha k ziskaniu
kontextudlne bohatych tidajov. Z uvedenych dévodov sa vyuziva najmi v iivodnych fazach

vyskumu, ked’ je potrebné identifikovat’ a preskimat’ menej zname alebo nové oblasti trhu.

Zaroven je zdorazilovana nevyhnutnost doslednej pripravy a vhodného vedenia
rozhovoru. Medzi klIicové faktory patri najma jasne definovany ciel’ vyskumu, zostavenie
tematického ramca otdzok a vytvorenie komfortného prostredia, ktoré podporuje otvorenost’
respondentov pri zdiel'ani ich skiisenosti a nazorov. Délezitou sti¢ast’ou realizacie rozhovoru
je aj respektovanie etickych zasad, predovsetkym zabezpecenie anonymity a dovernosti
poskytnutych tidajov. Rozhovor ako vyskumna metéda poskytuje hlboké a komplexné
poznatky, ktoré mézu byt vyznamnym prinosom pri marketingovom rozhodovani a

strategickom planovani podniku (Foret a Melas, 2021).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3 MARKETINGOVY MIX

Podl'a Heskovej (2003, s. 71) marketingovy mix predstavuje kombinaciu Styroch hlavnych
nastrojov marketingu, ktoré podnik vyuziva na dosiahnutie svojich cielov. Zahfna
vytvorenie vhodného produktu, jeho sprdvne umiestnenie, stanovenie primeranej ceny a

zabezpecenie efektivnej marketingovej komunikacie.

Koncept zakladného marketingového mixu zndmeho ako 4P predstavil v roku 1960
Edmund Jerome McCarthy. Prvykrat sa vSak tento pojem objavil uz v roku 1949 v stvislosti

s pracou Neila Bordena. (Koudelkova, 2019, s. 45-47)

Marketingovy mix tvori zaklad pri zostavovani marketingovej stratégie. Tradi¢ny
model mixu pozostava zo Styroch hlavnych prvkov, ktoré vychadzaji z prvych pismen ich

anglickych nazvov product, price, place a promotion. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022)

Product (produkt) - kombinicia tovaru a sluzieb pontkand firmou ciel'ovej skupine
zakaznikov. Z hladiska digitadlneho marketingu potom Kingsnorth (2016, s. 9) uvadza

otazky, na ktoré sa firma v tejto ¢asti modelu zameriava, napriklad:
® Ktord forma alebo dizajn su k dispozicii pre dany vyrobok?

o Je nejakda moznost zaistit jednoduchu dostupnost a flexibilitu produktu online a v

mobilnych aplikaciach?
® Poskytuje ponuka skutocnu hodnotu zakaznikovi a odlisuje sa od ponuky konkurencie?

Price (cena) — je hodnota nielen monetarna, ale aj v ponati ¢asu a energie, ktorou je kupujuci
ochotny podstipit’ vymenou za ziskanie produktu. Marketingovi Specialisti potom musia
starostlivo zvazit’ vSetky aspekty vnimania hodnoty produktu potencidlnym zakaznikom.

(Grewal a Levy, 2016, s. 9)

V digitdlnom svete je moznost' porovnavania konkuren¢ného prostredia v ramci
cenovych pontk jednoduchsia ako kedykol'vek predtym. Podl'a Kingsnortha (2016, s. 9-10)
pouzivanie zl'avovych voucherov, kddov, vratenie Casti penazi pri ndkupe online uplne
zmenilo vnimanie z pohl'adu koncového zakaznika. Zaroven podniky moézu vyuzit tato
zmenu Vo svoj prospech, napriklad vyuzitim marketingovych programov ¢i propagovanim

vyrobkov na webovych strankach tretej strany, tzv. Affiliate marketing.

Place (distribicia) — definujeme ako ponuku produktu ¢i sluzby na mieste, ktoré

predstavuje pohodlny pristup pre zdkaznika a toto rozhodnutie ma vplyv na celkovia
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marketingovu stratégiu. V online marketingu sice neméame k dispozicii fyzické prostredie,
ale aj e-shop ponukajiici nase produkty by mal spifiat’ jednoduchti dohladatelnost’ spajajicu
sa so SEO (“search engine optimization”) zasadami, nakladom na platené vyhladavanie,
jednoduchu orientaciu a predkladanie spravnych informacii o produkte (Kingsnorth, 2016,

s. 11)

Promotion (propagacia) — je subor aktivit vedici k vyzdvihnutiu hodnét, ktoré produkt
ponuka ¢i uz v rdmci funkc¢nosti, ale aj ceny a vyhod spojenych s distribiciou v ramci
komunikacie smerovanej na cielovt skupinu. Podl'a hodnotenia Grewala a Levyho (2016, s.
10) propagacia plni nezabudnutelni Ulohu a aj ten najlepsi vyrobok mé bez spravnej
propagacie mizivu Sancu na uspesny predaj. Kingsnorth (2016, s. 12) dodava poznatok o
rozdiele medzi klasickou a digitdlnou propagaciu. Zatial’ ¢o predtym bolo na prezenticiu
produktu dostatok ¢asu ¢i uz v kamennom obchode alebo v médidch, novy svet internetu
kladie vacsi ndrok na ziskanie zaujmu potencidlneho zakaznika vo vel'mi kratkom intervale

a neustalu obnovu sprav vysielanych tymto smerom.

Ak pominieme pravidlo 4P, ktoré kazdy biznis musi zékonite zvazit’ pred vstupom
na trh a zvazime otdzku marketingovych ciel'ov skor filozoficky, povodné kvoty by mohli
byt oznacené za aktivity veduce k naldkaniu zakaznika viac-menej bez ohl'adu na to, ¢i je
prave dany vyrobok ¢i ponuka pre klienta vhodna alebo nie. Vtedajsia situdcia dovolovala
pouzitie natlakovych principov za ucelom ziskania predaja ¢i podpisu zmluvy najmi v
suvislosti s uz$im vyberom produktov a sluzieb. Zékaznik teda nemal tol'’ko moZnosti a na
danti ponuku musel reagovat’ v pripade potreby. Tieto, svojim sposobom zjednoduSené
principy, vSak uz v dneSnom svete tazko najdu uplatnenie. S postupne sa vel'mi rychlo
vyvijajacim trhom musia firmy zapojit' sucasne ovela sofistikovanejSie praktiky na
dosiahnutie svojich ciel'ov, medzi ktoré patri aj percentudlne navySenie predaja, ale zaroven
verejné povedomie, rozpoznanie a postoje vnimania znacky, ovplyvnenie tychto postojov a

ziskanie si vernosti zakaznikov. (Karlicek, 2018)

V ramci novej perspektivy sa uvadza model 4C, ktory ako prva a najddlezitejSiu

hodnotu udéva zékaznika, pre ktorého by bol primarne produkt navrhnuty:

Customer value (hodnota) — analyzujeme zakaznikové potreby a tizby a vytvarame
produkt, ktory ich spia.
Costs (naklady) — odraza realne néklady spojené ako priamo s vyrobkom, tak so vSetkymi

aktivitami vyvijanymi pre UspeSny predaj.
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Convenience (pohodlie) — oproti povodnému chapaniu umiestnenia produktu sa zaoberame
pristupom zakaznika k danému produktu a rieSime aka formu predaja/ndkupu zvolit’ na
dosiahnutie maximalneho pohodlia zakaznika.

Communication (komunikacia) — zameriavame sa na komunikaciu so zdkaznikom a to
nielen na komunikaciu smerom k zakaznikovi, ale pre spolocnost’ ovel'a hodnotnejsi zisk
informécii vysielanych od zékaznika spét’ k predajcovi. (Piikrylova, 2019, s. 40-41)

Pri snahe ovplyviovania postojov k znacke potom napriklad Karlicek (2016, s 66-80) vo
svojej knihe rozliSuje tri spolu stvisiace zlozky vnimania, pricom mame moznost’ skrze
marketingovu komunika¢ni kampan zamierit’ na ktortkol'vek z tychto zloziek vnimania

znacky:

e Kognitivne - predstavuje vsetky nazory a znalosti, ktoré cielova skupina o danej znacke
ma

e Emocionalne - predstavuje pocity cielovej skupiny voc¢i danej znacke, hodnotenie ,,mam
rad/a‘ verzus ,,nemam rad/a‘“

e Konativne - znamena tendenciu cielovej skupiny konat” vzhl'adom k znacke urcitym

spdsobom.

Podl'a Kingsnortha (2016, s. 30-31) by mal podnik klast’ najvacsi doraz na kI'icovy prvok
podnikania - samotného zékaznika. Je nevyhnutné presne definovat’, kto su jeho zékaznici,
a to z hl'adiska ich spravania a sposobu myslenia. Z tohto dovodu je potrebné analyzovat’, z
akého prostredia zdkaznik pochddza, aké su jeho potreby, ktord funkcia produktu prinaSa
pozadovanu hodnotu a ktord mu poskytuje konkurenéni vyhodu. Zaroven je dolezité
sledovat’, ako zékaznici vnimaji produkt a znacku ako celok. V neposlednom rade je
podstatné venovat’ pozornost’ aj samotnej ceste zdkaznika — spdsobu, akym sa dostava k
produktu, aké st jeho rozhodovacie kritérid a co moéze podnik urobit’ pre to, aby si

zakaznikov udrzal aj z dlhodobého hladiska.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikécia je subor metdd a nastrojov pouzivanych firmou na komunikaciu
a propagaciu znacky, produktov a sluzieb mierenti na cielovl skupinu zakaznikov. Tato
aktivita zahfna niekol’ko krokov na sprostredkovanie marketingového oznamenia. Hlavnym
ucelom je oslovit’ zdkaznika a ovplyvnit’ jeho vnimanie znacky a ndkupného sprévania.
Ciel'om marketingovej komunikacie je zvyssné povedomie o znacke a budovani vzt'ahov so
zékaznikmi pre upevnenie ich lojality a podpora aktivity na socidlnych sietach pre rozsirenie

zékaznickej zékladne. (Hanuldkova, 2021)
4.1 Stratégie marketingovej komunikacie

Stratégia marketingovej komunikacie predstavuje komplexny plan, ktory integruje rozne
nastroje a kanaly komunikéicie s cielom efektivne oslovovat’ cielovych zdkaznikov a
dosahovat’ stanovené marketingové ciele organizicie. Podl'a Hanuldkovej (2021) je
nevyhnutné, aby stratégia marketingovej komunikécie bola postavena na dokladnej analyze
trhu, segmentacii zédkaznikov a identifikdcii ich potrieb, ¢o umoziuje podniku presne
zacielit' svoje komunikacné aktivity. KlIi¢ovou sucast'ou tejto stratégie je vytvorenie
konzistentného a autentického posolstva, ktoré bude rezonovat’ so zakaznikmi na vSetkych

urovniach komunikécie.

Stratégia marketingovej komunikéacie musi byt’ flexibilna a adaptabilnd, aby mohla
reagovat’ na dynamické zmeny v technologickom prostredi, sprdvani spotrebitelov a
trhovych podmienkach. Dolezitym trendom v marketingovej komunikécii je digitalizicia,
ktora zmenila sposob, akym organizacie komunikuji so svojimi zdkaznikmi. Hanuldkova
(2021) zdodraziuje vyznam digitalnych kanalov, ako st socialne médid, e-mail marketing,
obsahovy marketing a influencer marketing, ktoré umoziuju podnikom priamo interagovat’
so spotrebiteI'mi, budovat’ vzt'ahy a vytvarat' personalizované ponuky. V sucasnosti je
nevyhnutné integrovat’ tieto moderné néstroje do celkovej marketingove;j stratégie, aby bola

komunikacia efektivna, relevantna a prispdsobena o¢akavaniam spotrebitel'ov.

Okrem technologickych zmien je potrebné, aby organizéacie pri formovani svojej
marketingovej stratégie brali do tivahy aj hodnoty ako udrzatelnost’ a etické praktiky.
Zakaznici Coraz viac preferuju znacky, ktoré st transparentné a zodpovedné v ramci

spolo¢enskych a environmentalnych otazok. Stratégia marketingovej komunikacie musi teda
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odrazat’ nielen obchodné ciele, ale aj zodpovedny pristup k zdkaznikom a spolo¢nosti.

(Hanuldkova, 2021)
4.2 Ciele marketingovej komunikacie

Ciele marketingovej komunikacie predstavuju kli¢ové ukazovatele, ktoré organizacia
sleduje pri implementacii svojich marketingovych aktivit. Podl'a Hanuldkovej (2021) sa tieto
ciele zameriavaju na rozSirenie povedomia o znacke, vybudovanie pozitivneho imidzu,
podporu predaja a budovanie lojalnych vztahov so zakaznikmi. Ciele marketingovej
komunikacie sa daji rozdelit’ do kratkodobych a dlhodobych. Kratkodobé ciele sa va¢sinou
sustred’uju na okamzité vysledky, ako je zvySenie predaja konkrétnych produktov alebo
sluzieb, zatial’ o dlhodobé ciele sa zameriavaji na trvaly rast povedomia o znacke a udrzanie
silnych vztahov so zdkaznikmi, ¢o zabezpecuje dlhodobu konkurencieschopnost

organizacie.

KlIa¢ovym cielom marketingovej komunikacie je aj budovanie vztahu so
zakaznikmi a ich angaZovanie v procesoch tvorby hodnoty. Ciel'om je nielen informovat,
ale aj motivovat’ zakaznikov k interakcii a pozitivnemu hodnoteniu znacky. Dolezité je, aby
marketingova komunikacia reagovala na meniace sa potreby a preferencie zdkaznikov, ¢im
sa zabezpeCi, ze komunikacia bude stile relevantnd a efektivna. Hanuldkova (2021)
upozoriiuje, Ze ciele marketingovej komunikacie by mali byt vzdy v stlade s celkovymi
obchodnymi cie'mi organizacie, ¢im sa zabezpeCi ich integracia do SirSej podnikovej

stratégie a ich dosiahnutie sa stane zakladom pre Uspech na trhu.

Podl'a Solomona (2019, s. 433-434) sa marketingova komunikacia tradi¢ne skladé
zo Styroch hlavnych zloZiek, ktoré zahfiiaju reklamu, podporu predaja, public relations a

priamy marketing.

Karlic¢ek (2023, s. 25) rozSiruje tento koncept o d’alSie faktory, medzi ktoré patria

osobny predaj, i€ast’ na vel'trhoch, socidlne médid, sponzoring a organizovanie podujati.

4.3 Vyhodnocovanie metod merketingovej komunikacie

Pre efektivne riadenie marketingovych aktivit je nevyhnutné pravidelne analyzovat’ vplyv
jednotlivych komunika¢nych néstrojov na obchodné vysledky podniku. Systematické

vyhodnocovanie umoziiuje identifikovat silné a slabé stranky stratégie, optimalizovat’
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alokaciu zdrojov a prisposobit’ pristup aktudlnym potrebam trhu. Cielom marketingovej
komunikacie je nielen informovat spotrebitelov o ponuke, ale aj budovat’ vztahy so
zékaznikmi, posiliiovat’ ich déveru k znacke a stimulovat’ ich rozhodnutia v prospech
podniku. Hodnotenie sa zvycajne deli na kvantitativne a kvalitativne metody, pricom kazda

poskytuje odlisny pohl'ad na efektivnost’ marketingovych aktivit. (Kotler a Keller, 2021)

4.3.1 Kvantitativne ukazovatele

Kvantitativne meranie sa opiera o Statistické tidaje, ktoré poskytuju presny obraz o dosahu a

vplyve marketingovych kampani. Medzi hlavné ukazovatele patria:

o Navratnost’ investicii (ROI): Tento ukazovatel umoziuje zistit, do akej miery
marketingové vydavky prinaSaji financny zisk v porovnani s vynalozenymi
nakladmi. (Clow a Baack, 2018)

e Miera konverzie: Vyjadruje percento zakaznikov, ktori po interakecii s
marketingovym obsahom vykonali poZzadovanu akciu, napriklad uskuto¢nili ndkup
alebo vyplnili kontaktny formuléar. (Armstrong, Opresnik a Kotler, 2021)

o Dosah a frekvencia reklam: Hodnoti, kol’ko 'udi malo moznost’ vidiet’
marketingové posolstvo a ako Casto sa im zobrazovalo, ¢im sa meria efektivita
distribucie reklamného obsahu. (Belch a Belch, 2021)

e Zapojenie na socialnych siet’ach: Pocet reakcii, komentarov a zdiel'ani naznacuje
mieru interakcie pouZivatel'ov s obsahom a ich celkovy zaujem o znacku. (Tuten &

Solomon, 2017)
4.3.2 Kbvalitativne ukazovatele
Kvalitativne metddy sa zameriavaju na skiimanie postojov a spravania zakaznikov:

e Prieskumy spokojnosti zakaznikov: Pomahaju zistit, ako spotrebitelia vnimajt
znacku a aky maji ndzor na marketingové aktivity firmy.

« Fokusové skupiny: Umoziuji hibkovii analyzu nazorov zakaznikov
prostrednictvom moderovanych diskusii, kde G€astnici vyjadruju svoje dojmy a
skusenosti s produktmi ¢i reklamnymi kampanami.

o Neuromarketingové testovanie: Sleduje emocionalne reakcie spotrebitelov na
marketingové podnety prostrednictvom modernych technolégii, ako je analyza

mozgovych impulzov alebo sledovanie pohybu o¢i. (Tuten a Solomon, 2017)
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4.3.3 Nastroje na analyzu marketingovej komunikacie

S rozvojom digitdlnych technologii maju firmy k dispozicii Siroku Skalu analytickych
nastrojov, ktoré im pomahaji podrobne sledovat’ vysledky marketingovych aktivit. Medzi

najpouzivanejsie patria:

e Google Analytics: Poskytuje prehl'ad o navstevnosti webovych stranok, spravani
pouzivatel'ov a efektivnosti online reklam. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022)

e CRM systémy (napr. Salesforce, HubSpot): Zhromazd’uju a analyzuju udaje o
zakaznikoch, ¢im umoziuju firmam lepsie pochopit’ ich preferencie a
optimalizovat’ komunikaciu. (Buttle a Maklan, 2019)

e A/B testovanie: Tato metdda porovnava rozne varianty marketingovych
materialov, aby sa urcil najucinnejsi spdsob oslovovania ciel'ovej skupiny.
(Samuels a Mcgonical, 2020)

e Analyza sentimentu na socialnych siet’ach: Nastroje sleduju reakcie a komentare
zakaznikov na internete, ¢im odhal'uju ich postoje voc¢i znacke. (Samuels a

Mcgonical, 2020)
4.3.4 Vyznam pravidelnej analyzy marketingovych kampani

Neustale monitorovanie efektivity marketingovej komunikécie je nevyhnutné, pretoze trh a
spotrebitel'ské spravanie sa neustdle menia. Priebezné analyza umoznuje podnikom pruzne
reagovat’ na nové trendy a optimalizovat’ reklamné stratégie, aby boli o najefektivnejsie.
Firmy, ktoré venuji pozornost’ hodnoteniu svojich marketingovych kampani, maja vyhodu
v podobe lepSieho prispdsobenia sa potrebam zakaznikov a efektivnejSieho vyuZzivania

dostupnych zdrojov. (Solomon, Marshall a Stuart, 2019)

Okrem toho pravidelné vyhodnocovanie pomaha identifikovat' slabé stranky v
marketingove] komunikacii a upravit® stratégiu tak, aby oslovila cielové publikum co
najefektivnej$Sim spdsobom. Vysledkom je nielen vécSia spokojnost zakaznikov, ale aj

zvySend konkurencieschopnost’ na trhu. (Jobber a Ellis-Chadwick, 2019)
4.4 Nové trendy v marketingovej komunikacii

Moderna marketingova komunikécia sa neustale meni a prisposobuje dynamickému

digitdlnemu prostrediu. Internetova reklama, ktora je dnes jednym z hlavnych pilierov
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digitalnej ekonomiky, presla od svojich pociatkov, ked’ dominovali statické bannery v 90.
rokoch, az po pokrocilé programatické reklamné systémy, ktoré dnes umoziiuju presné
cielenie a personalizovany obsah. Tento vyvoj reflektuje nielen technologické inovacie, ale

aj meniace sa nakupné spravanie spotrebitel’'ov a ich oCakavania. (Charlesworth, 2023)

Ako uvadzaju Buch a Thakkar (2021), povodné formy online reklamy sa spoliehali
na vSeobecné zobrazovanie statickych reklam bez akéhokol'vek prispdsobenia potrebam
zékaznikov. Vd’aka pokroku v oblasti analyzy dat, umelej inteligencie (Al) a strojového
ucenia (ML) dnes reklamné technoldgie umoziuju cielenejsie a efektivnejsie oslovovanie
zakaznikov. Firmy mé6zu vyuzit’ personalizované reklamné kampane, ktoré oslovuju
jednotlivcov na zaklade ich online spravania, ¢im sa znizuje pocet irelevantnych reklam a

zvySuje efektivita marketingovych stratégii.

Aj napriek tomu, ze digitalna transformdcia napreduje, mnohé podniky stale
vyuzivaju tradicné formy predaja a komunikacie, ¢im riskujt stratu
konkurencieschopnosti. Pandémia COVID-19 v roku 2020 vSak urychlila prechod
mnohych firiem do online prostredia. Spotrebitelia a podniky boli ntiteni hl'adat’ nové
digitalne rieSenia, ¢o viedlo k vyraznému rozmachu e-commerce, online objednévania a
dorucovania jedla, digitdlneho bankovnictva, elektronickych podpisov ¢i virtudlnych
stretnuti prostrednictvom platforiem ako Teams, Google Meet a Zoom. Digitalizacia
zasiahla takmer vSetky odvetvia ekonomiky a ur€ila novy smer pre marketingova

komunikéciu podnikov. (Kotler a Keller, 2021)

4.4.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je nekonvencny a inovativny pristup k marketingovym aktivitdim, ktory
sa zameriava na vyuzivanie neStandardnych, ¢asto nizkondkladovych technik na prildkanie
pozornosti cielového publika. Tento typ marketingu sa vyznacCuje vysokou mierou
kreativity, prekvapenim a schopnost'ou vytvarat’ silné emocionalne zazitky u spotrebitel’'ov,
pricom sa Casto vyuzivaju neformalne a necakané miesta na propagaciu produktov alebo

sluzieb. (Kotler a Keller, 2016)

Guerilla marketing je efektivny predovSetkym v pripade malych a strednych
podnikov, ktoré nemaju k dispozicii vysoké rozpoCty na tradicné marketingové kampane.

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022)
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Tento pristup sa Casto spolicha na socialne siete, virdlne vided a interaktivne

kampane, ktoré umoziuju Sirit’ informacie rychlo a za minimalnych nakladov. (Kotler a

Keller, 2016)

S pojmom guerilla marketing st spojené d’alSie typy marketingovej komunikacie:

Ambush marketing - ide o marketingovu taktiku, pri ktorej znacka vyuziva vel'ké
podujatie na svoju propagéciu, aj ked’ nie je jeho oficidlnym sponzorom, ¢im méze

ziskat’ pozornost’ bez platenia licen¢nych poplatkov.

Buzz marketing - tento pristup sa zameriava na vyvolanie diskusie a rozruchu

medzi spotrebitel'mi, pri¢om ciel'om je, aby sa o produkte hovorilo ¢o najviac.

Ambient marketing - reklama je umiestnend do nezvycajnych alebo necakanych

priestorov vo verejnosti, ¢im sa zvySuje jej zapamétatel'nost’ a efekt.

WOM (Word of mouth) - ide o Sirenie informacii medzi spotrebiteI'mi ustnym
alebo digitdlnym odporacanim, casto povazované za jednu z najdoveryhodnejSich

foriem marketingu.

Undercover marketing - znacka komunikuje so zdkaznikmi nepriamo a bez toho,

aby bolo zrejmé, Ze ide o reklamu, ¢o vytvara dojem prirodzenej interakcie.

Viralny marketing - obsah je vytvoreny tak, aby sa $iril medzi 'ud’'mi podobne

ako virus, ¢im sa dosahuje rychle a Siroké pokrytie bez vysokych nakladov.
Astrosurfing - falo$né recenzie alebo komentare prezentované ako nazory beznych
spotrebitel'ov sa pouzivaju na ovplyvnenie verejnej mienky v prospech znacky.

Tissue-packing marketing - reklama je umiestnend na kazdodenne pouzivané
predmety, napriklad bali¢ky vreckoviek, ¢im sa nenésilne dostava k cielovej

skupine.

Wild posting - ide o masové vylepovanie plagatov na verejnych miestach, casto

bez povolenia, o zabezpecuje vysoku vizudlnu expoziciu.

Presence marketing - znacka sa snazi byt pritomna na miestach, kde sa pohybuje

ciel'ova skupina, bez priameho propagovania produktov, ¢im buduje povedomie.

Experiential marketing - spotrebitelia st zapojeni do interaktivneho a zazitkového

kontaktu so znackou, o vytvara silnejSie emocionalne vizby.
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¢ Presume marketing - Komunikdcia je vedena tak, akoby zdkaznik uz mal zaujem

o produkt, ¢im sa znizuje rozhodovaci tlak a zvysSuje pravdepodobnost’ kupy.

e Mosquito marketing - tento typ marketingu vyuziva lacné, rychle a flexibilné
metddy na oslovenie zadkaznikov, najma v blizkosti konkurencie alebo v hustej

premavke. (Macalik, 2018)
4.4.2 Influencer marketing

Pojem influencer marketing oznacuje formu spoluprace medzi firmou a influencerom -
osobou s rozsiahlym publikom, ktord dokaze ovplyvnit’ nazory a rozhodnutia svojich
sledovatel'ov. V oblasti online reklamy sa tento typ marketingu vyuZziva na pribliZenie
produktov, znaciek ¢i firemnych hodndt spotrebitel'om a na vytvorenie autentickejSieho

obrazu spolo¢nosti. (Charlesworth, 2023)

Influencer je definovany ako Siritel’ ndzoru na socidlnych sietach. Podl'a publikacii
kazdy druhy uzivatel’ uz vyuzil pri ndkupe odporucania influencera, ktorého sleduje na
Instagrame. Spolupraca s Influencermi moze predstavovat predajnu prilezitost vd’aka
pocetnej skupine followerov, ktori maju podobné hodnoty ¢i zaujmy. S touto skupinou si
pocas zdiel'ania svojej tvorby influencer vytvoril bliz§i vztah a ziskal tak ich doveru a urcity

vplyv na ich ndzory ¢i rozhodovanie. (Losekoot a Vyhnéankova, 2019)

Influencerov je mozné delit’ na tri kategorie podl'a ich dosahu na socidlnych siet’ach:
Mikro-influenci - tvoria najpocetnejSiu skupinu, ktord ma dosah 1 000 - 10 000 sledujticich
na svojich socialnych sieti. Medzi vyhody marketingovej spoluprace s tymito tvorcami je
blizky vztah s ich komunitou, pomerne vysoka aktivita sledujucich a nizke naklady.
Makro-influenci — pocet sledujucich sa pohybuje medzi 10 000 az 1 milionom. S touto
komunitou maju stale vybudované pomerne silné puto, avSak aktivita sledujucich klesa.
Makro-influenceri maju povacsine uz znacné skisenosti s propagovanim produktu ¢i znacky
a d4 sa oCakavat’ kvalitna spolupraca.

Mega-influenci — ¢asto aj verejne zndme osobnosti, ktoré maji cez milién sledujtcich.
Angazovanost’ aj vztahové spojenie je nizSie v porovnani s dvoma vys§ie spomenutymi
kategdériami a spoluprdca s nimi je znacne financne nékladnejSia. Propagaciu cez mage-

influencerov tak vyuzivaju skor velké nadndrodné organizacie.
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Tieto vlastnosti influencera mézu byt’ benefitné pri propagacii samotnej firmy ¢i

poskystovanych sluzieb. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
4.4.3 Video marketing

Podl'a Hajkovej (2024) je zrejmé, ze pouzivatelia socidlnych sieti davaju prednost’ obsahu
vo forme videi, pricom najpopularnejsie su kratke vided. Tieto kratke formaty tvoria viac
ako 30 % vSetkych druhov obsahu, ako su napriklad rozhovory, podcasty alebo vtipné
obrazky, nazyvané aj memes.

Kylarova (2025) uvédza, ze videa su u€¢innym spésobom komunikacie so zdkaznikmi a
informovania ich o produktoch a sluzbach. S rozvojom umelej inteligencie sa proces
vytvarania videi pre tvorcov na socialnych sietach vyrazne zjednodusil, ¢im sa stal mene;j
¢asovo naro¢nym a umoznil vytvarat’ viac obsahu, pri ktorom vSak plati, ze by mal byt

zaujimavy, vizualne pritazlivy, dynamicky a najmé vystihovat’ podstatu.

Ak je podnik konzistentny, autenticky a zaroven sleduje, na o algoritmus najlepSie
reaguje, moze vyrazne uSetrit na reklame na socidlnych sietach. Algoritmy dnes totiz
uprednostiiuju aj prispevky, ktoré nie su platené. To znamena, ze ziskat’ virdlny zasah nie je
vobec neredlne. Autentické prispevky st pre publikum také lakavé prave pre ich redlnost’.
Ukazuja veci také, aké skuto¢ne si. Vd’aka nim zékaznik vidi produkt bez skreslenia — vie,
¢o moze oCakavat’, a na ¢o sa moze tesit’. Sicasny marketing je najmi o boji o pozornost’. A
prave v tom pomahaji video formdaty ako Reels. Zakaznici chct rychly a zabavny obsah —
nemaju Cas sledovat’ dlhé videa a Coraz menej st na ne zvyknuti, najmi mladSia generacia.

(Kyralova, 2025)

4.4.4 Ekologicky marketing

Ekologicky, alebo aj udrzateI'ny marketing je pojem, ktory sa zameriava na aktivitu firiem
v oblasti spoloCenskych a ekologickych otazok. Tento typ marketingu vyzdvihuje
zodpovedné spoloCenské a environmentalne iniciativy, ktoré sluzia na naplnenie potrieb
stucasnych zdkaznikov, ale zaroven zohl'adiiuju aj zdujmy buducich generacii. Spdsob,
akym sa tieto potreby uspokojuju, by mal zabezpecit', Ze buduce generacie budu mat’
rovnaké moznosti a prava na naplnenie svojich potrieb. (Armstrong, Opresnik a Kotler,
2021, s. 582, 583)

Znacky, ktoré sa aktivne usiluju o udrzatel'nost’ a prisposobuju svoje produkty a
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podnikatel'ské aktivity s cielom znizit’ negativny dopad na Zivotné prostredie, ziskavaji
Coraz vicsiu priazein spotrebitel'ov. Tento trend je obzvlast vyrazny medzi prislusnikmi
mladSich generacii, ktoré udrzatel'nost’ vnimaj ako dolezita hodnotu pri rozhodovani o

nakupe.

Vzhl'adom k tomu, ze mladsie generacie predstavuji budtce jadro spotrebitel'ske;j
zékladne, je pravdepodobné, Ze dopyt po ekologicky zodpovednych znackach a produktoch
bude v najblizsich rokoch narastat’. Podniky, ktoré sa prispdsobia tymto ocakavaniam a
budi komunikovat’ svoju snahu o udrzatel'nost’ transparentne a presvedcivo, si tak mozu
vybudovat’ konkuren¢nt vyhodu na trhu. Zaroveit nemozno opomenut’ ani nalichavost’
klimatickej krizy, ktorej dosledky st Coraz viditeI'nejSie a intenzivnejSie. V tomto kontexte
spotrebitelia ocakéavaji, Ze podniky zaujmu jasné stanovisko a preukdzu, ze st ochotné
niest’ svoj diel zodpovednosti. Aj ¢iasto¢né ekologické iniciativy mdzu byt pozitivne
vnimané, pokial’ st realizované autenticky a v stilade s hodnotami trvalo udrzatel'ného

rozvoja. (Kyralova, 2025)
4.4.5 Podcasting

Podcasting sa stal v poslednych rokoch popularnym néstrojom v marketingovej
komunikacii, ktory umoziuje znackdm dosiahnut’ svoju cielovl skupinu prostrednictvom
zvukového obsahu. Podcasty st idedlnym prostriedkom na vytvéaranie hibkového a osobného
vzt'ahu s posluchd¢mi, ¢o je cenné pre budovanie znacky a jej autority v konkrétnych

oblastiach. (Jenkins, 2020)

Tento format sa stdva Coraz popularnejSim, pretoze ponuka pridani hodnotu v
posluchaCov. Podcasting sa liSi od inych medidlnych formatov tym, Ze umoZiuje
posluchacom pristup k obsahu na poziadanie, ¢im zvySuje flexibilitu a komfort spotreby.
Tento format je obzvlast’ populdrny medzi mladSou generaciou, ktord preferuje pristup k
obsahu bez nutnosti priamej interakcie s obrazovkou, o umozituje multitasking a vnimanie

obsahu pocas inych aktivit. (Podesta a White, 2019, s 33-48)

Znacky mézu tento trend vyuzit’ na poskytovanie odbornych diskusii, rozhovorov so
znamymi osobnost’ami alebo na rozpravanie pribehov, ktoré rezonuju s ich hodnotami a
ym p p ) i

poslanim. Dal§im kI'a¢ovym prvkom podcastingového marketingu je jeho schopnost
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vytvarat hibkové a autentické spojenie medzi znakou a posluchaémi. V porovnani s
tradiénymi reklamami, podcasty poskytuju priestor na dlhsi format obsahu, ktory nie je
obmedzeny ¢asovo, ¢o umoziuje znackam predlozit’ svoj produkt alebo sluzbu v kontexte
rozhovorov alebo diskusii, ¢o zvySuje vnimanie hodnoty. Vysledkom je, Ze posluchaci ¢asto
povazuju podcasty za menej invazivne a viac angazujuce, ¢o zvySuje pravdepodobnost, ze

si zapamaitaji znacku a stanu sa jej lojalnymi zakaznikmi. (Brown a Spinelli, 2021)

Podcasting zaroven ponuka unikatnu prilezitost’ pre cielent reklamu. S rastucim
poctom podcastov sa zvysSuje aj schopnost’ cielit’ reklamy na konkrétne skupiny posluchacov
podla ich zaujmov alebo demografickych udajov, ¢im sa zvysuje ti¢innost’ marketingovych
kampani. Reklamy v podcastoch m6zu byt integrované do obsahu takym spdsobom, zZe
nevyzeraju ako tradi¢né reklamy, ale skor ako sucast’ rozhovoru, ¢o zvysuje ich akceptaciu

a pozitivny vplyv na posluchacov. (Harris a Webster, 2020)

4.4.6 Umela inteligencia

Umela inteligencia (Al) v marketingu predstavuje integraciu pokrocilych technologii, ktoré
umoznuju automatizaciu, analyzu velkych objemov dat a personaliziciu zékaznickych
sktisenosti. Jednou z klIicovych aplikéacii Al su chatboty, ktoré poskytuji okamzita
zakaznicku podporu 24/7, ¢im zvySuji spokojnost’ zdkaznikov a efektivitu sluzieb.
(Marketingu.sk, 2024)

Okrem toho Al umoziuje personalizaciu marketingovych kampani prostrednictvom
analyzy spravania zdkaznikov, co vedie k vysSej miere konverzie a navratnosti investicii.
(Tothemoonstudio.sk, 2024)

Implementécia Al v marketingu taktieZ zahffia prediktivnu analyzu, ktord umoziuje
firmam predpovedat’ spravanie zakaznikov a optimalizovat svoje stratégie. Tieto
technologie menia tradicné marketingové pristupy a umoznuji firmam efektivnejSie

oslovovat’ a udrziavat’ si zdkaznikov. (Msg-life.sk, 2024)



36 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

5 MARKETINGOVY KOMUNIKACNY MIX
5.1 Reklama

Reklama predstavuje jeden z klicovych nastrojov v rdmci marketingovej komunikacie,
pricom zohrava vyznamnu ulohu pri budovani a upeviiovani znacky. Podla Vastikovej
(2014), ide o akukol'vek platenu, neosobnu formu propagacie alebo prezentacie myslienok,
produktov ¢i sluzieb, ktoru realizuje konkrétny identifikovany zadavatel’. Reklamné formaty

su r6znorodé a mozno ich rozdelit’ do viacerych kategorii:

e Prvou kategoriou su tlacené reklamy, ktoré maju vyluéne vizualny charakter. Patria
sem napriklad letaky, plagaty, inzercia v periodikéch ¢i bilboardy.

« DalSou skupinou si rozmerné a svetelné reklamy, ktoré su asto umiestnené na
frekventovanych miestach - prikladom mo6zu byt’ svetelné panely alebo
vel'’koformatové obrazovky.

e Treti typ predstavuju audiovizualne reklamy, ktoré spotrebitelia vnimaju
prostrednictvom televizie, filmov alebo online videi.

e Poslednou uvedenou formou su 3D reklamy a reklamy umiestnené v online
priestore, ktoré sa vyznacuju interaktivitou a modernym spracovanim. (Vastikova,

2014, s. 131)

Rovnako ako ostatné marketingové néstroje, aj reklama so sebou prinasa urcité pozitiva
1 negativa. Medzi vyhody mozZno zaradit’ najma rychlost’, s akou dokaze oslovit’ cielové
publikum. Podnik ma zaroven Uplnl kontrolu nad tym, ¢o reklama komunikuje - mdze
rozhodnut’ o obsahu, forme aj médiu, ktorym sa reklamné posolstvo §iri. Dalim prinosom
je dosah reklamy, ktory moZe byt vel'mi Siroky a zasiahnut’ vel’ké mnozstvo potencidlnych

zakaznikov.

Na druhej strane, reklama ma aj svoje limity. Pre mensSie podniky mdze byt finan¢ne
naro¢na, ¢im sa pre ne stava menej dostupnou. Okrem toho ide o neosobny néstroj, ¢o moze
znizit’ mieru angazovanosti zo strany zakaznikov. Zasadnym nedostatkom je aj skutocnost’,
ze reklama funguje ako jednosmernd forma komunikacie - firma odosiela spravu, ale

nedostdva priame spitné vizby. (Jakubikova, 2012)
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Pri tvorbe efektivnej reklamnej kampane sa moZze uplatnit’ tzv. princip SM, ktory zahfiia

nasledujuce kroky:

e Mission (ciel’) — definovanie ucelu, ktory ma reklama naplnit,

o Message (posolstvo) — urc¢enie hlavnej myslienky, ktora ma reklama
sprostredkovat’,

e Money (rozpocet) — stanovenie financnych prostriedkov ur¢enych na reklamu,

e Media (média) — vyber vhodnych komunikacnych kanalov,

e Measurement (meranie uéinnosti) — vyhodnotenie efektivity kampane a zistenie,

¢i boli dosiahnuté stanovené ciele (Vastikova, 2014, s. 131).
5.2 Podpora predaja

Dal$ou vyznamnou sti¢astou marketingovej komunikécie je podpora predaja, ktora zahfia
Siroké spektrum ndstrojov navrhnutych tak, aby v kratkodobom horizonte povzbudili
zakaznikov k nakupu. Tieto aktivity maju spravidla okamzity efekt a ich cielom je zvysit
predajné objemy. K najCastejSie vyuzivanym formém patria napriklad cenové zlavy,
vyhodné kombinované balenia, kupoény na zlavu, bezplatné vzorky produktov ¢i sitaze

viazané na konkrétny tovar alebo sluzbu. (Karlicek, 2018, s. 200)

Podl’a Ptikrylovej (2019, s. 222) ide o kratkodoby prvok marketingovej komunikacie,
ktory prinésa spotrebitel'ovi dodato¢nt hodnotu s cielom vyvolat’ rychlu reakciu - napriklad

formou darc¢ekov k nakupu alebo tovaru zdarma.

Podpora predaja byva casto vnimand ako prepojenie na cenovu, produktovu a
distribu¢nu politiku podniku a méze byt zamerand nielen na kone¢ného zékaznika, ale aj na
sprostredkovatel'ov predaja ¢i zamestnancov v predajnych timoch. Na rozdiel od reklamy
ma podpora predaja tendenciu pdsobit’ na zédkaznika priamo a bezprostredne (Jakubikova,

2012, s. 315).

Zamazalova (2010, s. 203) upozornuje, Ze tieto aktivity mézu byt doplnené
reklamnymi kampaiiami, ktoré upozoriiuju na prebiehajice akcie ¢i vyhodné ponuky, ¢im

reklama plni funkciu sprievodného néstroja.
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Medzi hlavné vyhody podpory predaja patri rychly néstup ucinku - vysledky je mozné
pozorovat’ prakticky okamzite po jej spusteni. Nevyhodou vSak modze byt jej obmedzené

trvanie, pretoze efekt tychto aktivit byva spravidla casovo ohraniceny.
Jesensky (2018, s. 35) popisuje zakladné ciele tohto nastroja nasledovne:

e podnietenie okamzitého narastu predajov;

e vzbudenie zaujmu o nové produkty alebo sluzby;

o reakcia na marketingové aktivity konkurencie;

o ziskavanie kontaktov a tvorba zdkaznickej databazy;

e posililovanie zdkaznickej vernosti.

5.3 Public relations (PR)

Public relations, zname tiez ako vztahy s verejnostou, predstavuju sposob, akym sa
spolocnosti prezentuji v médiach s cielom vybudovat’ si priaznivy obraz v o€iach verejnosti.
Tento néstroj marketingovej komunikacie napomaha k formovaniu pozitivneho vnimania
znacky a celkového imidZu organizicie. Je zamerany na komunikaciu smerom k Sirokej
verejnosti, pricom sa uplatiluje princip sprostredkovanej komunikacie - spolo¢nost
nevystupuje ako jediny hovorca, ale vyuziva externé subjekty, ktoré o nej Siria informécie.
Délezitym prinosom PR aktivit je schopnost’ ziskavat’ relevantné poznatky, ktoré maju
zasadny vplyv na marketingové a obchodné rozhodnutia. Ide napriklad o spitni vizbu
spotrebitel'ov, preferencie cielovych skupin, o€akavania trhu, vnimant hodnotu produktov
¢1 mieru lojality zédkaznikov. Vd’aka tymto aktivitdim modZe spolocnost’ oslovovat’ nielen
svoju aktualnu klientelu, ale aj SirSiu verejnost’ vratane tych, ktori momentalne nemaji

zaujem o jej produkty. (Hanuldkova, 2021, s. 271)

Jednou z hlavnych uloh PR je, ako uz bolo spomenuté, efektivne sprostredkovanie
informdcii smerom k verejnosti a budovanie dlhodobych vztahov na zdklade obojstrannej

komunikacie. Hanuldkova (2021, s. 272) uvadza niekol’ko zékladnych funkcii PR:

o informacna funkcia — zabezpecuje tok informécii dovnutra i navonok z
organizacie;
o kontaktna funkcia — rozvija vztahy s rdznymi skupinami verejnosti doleZitymi pre

fungovanie firmy;
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imagotvorna funkcia — cielavedome buduje a udrziava pozitivne povedomie o
znacke, jej produktoch ¢i predstavitel'och;

stabiliza¢na funkcia — potvrdzuje poziciu firmy na trhu a upeviuje jej
doveryhodnost’;

harmonizac¢na funkcia — poméha zosulad’'ovat’ zaujmy podnikatel'skej sféry s
potrebami spolocnosti ako celku;

zastupitel’ska funkcia (lobbying) — ovplyvinuje legislativne procesy

prostrednictvom komunikacie so zakonodarcami.

Kotler (2013, s. 569) vo svojej praci definuje hlavné néstroje vyuzivané v oblasti public

relations. Patria sem:

tlacoviny — rozne spravy, brozury, ¢lanky, firemné Casopisy a bulletiny;
organizacia podujati — tlacové konferencie, semindre, vystavy, obchodné
stretnutia, stitaze ¢i oslavy vyrocia;

sponzorské aktivity — podpora Sportovych a kultarnych podujati alebo
vyznamnych spoloc¢enskych tém,;

publicita prostrednictvom sprav — zverejiiovanie pozitivnych informacii o firme,
jej produktoch alebo zamestnancoch;

verejné vystupenia — odpovede zastupcov firmy na otazky médii ¢i prezentacie na
odbornych forach;

aktivity vo verejnoprospesnej oblasti — zapajanie sa do charitativnych projektov
alebo dobrovolnictva;

firemna identita — zahiia vizualne prvky ako logo, vizitky, dizajn tlaciv, pracovné

odevy ¢i budovy.

5.4 Osobny predaj

Osobny predaj zahfiia podl'a Prikrylovej (2019, s. 136) r6zne oblasti predajnej ¢innosti, ako

je obchod medzi podnikmi, predaj v ramci distribuénych kandlov, ale aj predaj

priemyselnym a kone¢nym zakaznikom. Ide o formu komunikécie, ktord sa odohrava bud’

medzi dvoma osobami, alebo v menSej skupine, priCom prebieha priamo — teda osobne, z

o¢i do o¢i. Vdaka tejto forme interakcie dochddza k obojstrannej spitnej vézbe, ktora

umoznuje rychle rieSenie pripadnych problémov prostrednictvom otazok a vysvetleni. Z
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toho dovodu mozno osobny predaj oznacit’ za interaktivnu komunikacnt techniku, pri ktorej

je dolezité prisposobenie obsahu a formy komunikacie konkrétnemu zakaznikovi.

Medzi hlavné vyhody tejto metody patri schopnost’ predajcu flexibilne reagovat’ na
spravanie a potreby zdkaznika a upravovat’ stratégiu predaja tak, aby zodpovedala jeho
oCakévaniam. Osobny kontakt zaroven napoméha k budovaniu dovery a dlhodobych
vztahov, ¢o moze prispiet’ k budicim obchodom. Vyhodou je tiez okamzita spitna vizba
zékaznika — ¢i uz pozitivna, alebo negativna — na ponuku zo strany predajcu (Jakubikova,

Janecek, 2023, s. 362).

Na druhej strane, Ptikrylova (2019, s. 137) upozoriiuje na mozné rizikd spojené s
tymto typom predaja. Medzi ne patri napriklad nevhodné sprévanie predajcu, ako je
nadmerny natlak na zékaznika, neetické vyjadrovanie sa o konkurencii alebo sl'ubovanie

toho, ¢o firma v skuto¢nosti nedokaze zabezpecit'.

Osobny predaj ma vsak aj svoje obmedzenia, predovsetkym z hl'adiska obmedzeného
dosahu, ked’Ze sa zameriava na jednotlivcov alebo malé skupiny. Navyse by mal byt vzdy
vykonavany v sulade s etickymi zdsadami — teda bez zavadzania, manipuldcie ¢i natlaku.
NajcastejSie sa s osobnym predajom stretdvame priamo v teréne, napriklad pri navstevach
zékaznikov, alebo v podobe pultového predaja typického pre maloobchodné prostredie. Pri
oslovovani novych klientov sa Casto vyuZivaju aj call centra, a to pri oboch spominanych

formach predaja (Ptikrylova, 2019, s. 138).

5.5 Socialne siete

Socialne média st neoddelitelnou sticastou moderného komunika¢ného mixu a vyznamne
ovplyviiuji spdsob, akym organizacie komunikuju so svojimi zdkaznikmi. Organické
prispevky na socialnych sietach predstavuji formu neplatenej reklamy, avSak dosiahnutie
pozadovaného publika sa v sucasnosti stdva Coraz naro¢nejSim. Naproti tomu platend
reklama ponuka podnikom vysoku efektivitu a presné zacielenie na konkrétne skupiny
zékaznikov na zaklade demografickych udajov, zdujmov ¢i inych aspektov marketingovej
segmentacie. Okrem reklamnych kampani m6Zzu firmy na socidlnych sietach vytvéarat a
spravovat’ svoje vlastné stranky, ¢im nielen posililuji povedomie o znacke, ale taktiez
ziskavaju efektivny komunikac¢ny kandl pre existujucich aj potencidlnych zakaznikov. K

najvyznamnej$im socidlnym siet'am patri Facebook, ktory disponuje priblizne 3 miliardami
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aktivnych pouzivatel'ov, a Instagram, ktory oslovuje viac nez miliardu uzivatelov. Ked’ze
obe platformy st sucast’ou spolocnosti Meta, ich prepojenie umoziuje synergicky efekt pri
distribucii reklamy. Podl'a Kingsnortha (2016) je medzi socialne siete mozné zaradit’ aj
YouTube, ktory je najvacSou platformou na zdiel'anie videi na svete s viac ako 2 miliardami
pouzivatel'ov. Medzi d’alSie vyznamné socialne siete sa zarad’uji aj X (predtym Twitter),
LinkedIn, TikTok a mnohé dalSie, ktoré pontkaji rozlicné marketingové moznosti v
zavislosti od ciel'ovej skupiny a typu obsahu sluzia ako kli¢ové nastroje na budovanie

znacky, zvySenie povedomia o produktoch a sluzbach, ako aj na angazovanie spotrebitel’'ov.

Podla Huttera a Denckera (2021) socidlne médid umoziiuji organizaciam
interagovat’ so zdkaznikmi v redlnom cCase, ¢o zvySuje transparentnost’ a doveru medzi
znackou a jej publikom. Tieto platformy pontkaju firmam pristup k Sirokému spektru
analytickych nastrojov, ktoré umoziiuju sledovat’ interakcie, analyzovat' spravanie

spotrebitel'ov a prispdsobovat’ komunikacné stratégie na zaklade ziskanych dat.

Socidlne média zarovent umoznuji podnikom reagovat’ na aktualne trendy a potreby
trhu, o z nich robi flexibilny a agilny nastroj marketingovej komunikacie. Vytvaranie
originalneho a patavého obsahu, ktory rezonuje so zaujmami a hodnotami ciel'ovej skupiny,
je kIi€om k uspechu v tomto dynamickom prostredi. Pre firmy je dolezité, aby v ramci
svojich marketingovych stratégii vyuZivali socidlne médid na vytvéaranie dlhodobych
vzt'ahov so zakaznikmi, ¢o sa mozZe prejavit’ v zvySovani zdkaznickej lojalita a opakovanych

nakupoch. (Mangold a Faulds, 2020)

5.5.1 Facebook

Jednou z najdlhSie fungujucich a zaroven najrozSirenejSich platforiem medzi socidlnymi
sietami je Facebook. Umozniuje firmam efektivne prezentovat’ svoju znacku a rozvijat
podnikatel'ské aktivity. V rdmci online marketingu by mal byt profil na Facebooku
povazovany za kl'ac¢ovu sucast’ kazdej stratégie, ked’ze ide o platformu s vel'mi pestrym a

Sirokym spektrom uZzivatel'ov, ktori na nej travia Cas pravidelne. (BureSova, 2022, s. 203)

Na tejto sieti sa stretdivame s roznorodymi typmi uzivatelov, ktorych moZzno
klasifikovat’ podl'a roznych kritérii — podrobnejSi prehlad znazornuje obrazok ¢&. 1.

(Buresova, 2022, s. 203-204)
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Aktivny

Pasivny

uzivatel’
uzivatel’

Tvorca Hodnotitef a

a poskytovatel’

Pozorovatel
distribiitor

obzahu

Obrazok 1 Uzivatelia na Facebooku (BureSova, 2022, s. 203-204)

Facebook poskytuje mnozstvo foriem zdielania obsahu. Medzi najCastejSie
pouzivané typy prispevkov patria napriklad jednotlivé fotografie, celé fotoalbumy, 360 -
stupnové fotografie, format karuselu, platno, textové prispevky, animované GIFy, klasické
alebo 360° videa, zivé vysielania, ankety, odkazy, udalosti ¢i tzv. Facebook stories

(Buresova, 2022, s. 208).

5.5.2 Instagram

Dalsou délezitou socialnou sietou je celkom nepochybne Instagram, ktory poniika najmsi
upravu fotografii a videi a bol vytvoreny na zverejiiovanie cennych a stastnych okamihov.

Instagram sa umiestnil v top 5, €o sa popularity socialnych sieti tyka. Aktualne aplikaciu
vyuziva viac ako 1 miliarda aktivnych profilov a reklamy umiestnené na tejto platforme
maju dosah na 30% pouzivatel'ov celého internetu. Priemerna doba stravend uZivatel'om
denne na Instagrame sa udava okolo 28 minut a cez 90% uzivatel'ov sleduji vided kazdy
tyzden. Najviac tieto sluzby pouziva vekova skupina v rozmedzi 25 - 34 rokov. Nie je teda
divu, Ze reklamné spoty cielia najcastejSie na muzov a zeny vo veku 18 - 34 rokov.

(Sitevhrsti.cz, 2021)

Instagram patri medzi tzv. vizudlne orientované socialne siete, kde text zohrava
podruznl tlohu. Doraz sa tu kladie najméd na kvalitu zdielaného vizualneho obsahu -
fotografii a videi. BureSova (2022, s. 223) odporuca niekol’ko zésad, ako zvysit’ uspesnost’

na tejto platforme: pravidelnost’ publikovania stories, pouzivanie relevantnych hashtagov,
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konzistentnost’ obsahu, interaktivita pomocou otdzok a ankiet, oznacovanie o0sdb Cci

produktov a udrziavanie autentickosti znacky.

Celosvetové cCisla znazornuju opakovany narast v roku 2024 na 1.4 miliardy
uzivatel'ov a predpovedaji dosiahnutie 1.44 miliard v roku 2025. Pre Slovensku republiku v
prvych mesiacoch roku 2024 bolo zaznamenanych 3.6 milionov uzivatelov. Podla
informécii publikovanych firmou Meta sa oproti januaru 2023 jedna o narast 7.5%. V tomto
obdobi bol dosah reklamy na Instagrame podl'a dostupnych informacii porovnatelny s
34.3% celkovej narodnej populacie. Pomerovo potom zeny zastapili 56.3% a muzi 43.7%.
Podl'a Mety vsak na zéklade kvartdlneho zhodnotenia iSlo o prepad o viac ako 5%.

(Datareportal.com, 2024)

Na Instagrame existuju tri hlavné druhy profilov - osobny, firemny a profil pre tvorcov.
Platforma ponuka viaceré typy prispevkov, hoci ich rozsah nie je taky Siroky ako v pripade
Facebooku. Uzivatel' si méze vybrat’ medzi formatom Stvorcového alebo portrétového
obrazku, panoramou, videom, karuselom, kratkymi videami typu reels ¢i pribehmi stories

(Buresova, 2022, s. 224-227).
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ diplomovej prace sa venuje problematike marketingovej komunikécie,
pri¢om sa zameriava na jej vyznam, nastroje a aktualne trendy. Uvodné kapitoly definuju
sluzby a ich $pecifikd v porovnani s hmotnymi produktmi, pricom zdéraznuju ich
nehmotnost, neoddelitelnost’, heterogenitu a zniiteInost’. Dalej je predstaveny marketing
sluzieb, ktory zahfiia tradi¢ny model 4P, rozSireny na 7P, pri¢om s zdéraznené faktory

ako interakcia so zdkaznikom, procesy poskytovania sluzby a vyznam fyzickych dékazov.

Dalsia ¢ast’ sa zameriava na marketingovy vyskum, jeho metddy a vyznam pri
uréovani marketingovych stratégii. RozliSuje primarne a sekundarne data, kvalitativny a
kvantitativny vyskum, pricom zdoraznuje ich praktické vyuzitie pri analyze trhu. Nésledne

je analyzovany marketingovy mix so zameranim na digitdlny marketing.

Jednym z kI"a€ovych prvkov marketingu je prave marketingova komunikacia, ktorej
vyznam neustale rastie. S narastajucou popularitou digitalnych platforiem a socialnych sieti
je Coraz dolezitejSie vediet’ efektivne komunikovat’ v tomto priestore. D4 sa povedat, ze v

sucasnosti ide o neoddelitelnu sti¢ast’ Uspesnej marketingovej stratégie.

Marketingova komunikacia je zarovenn vel'mi dynamické oblast’, ktord sa neustale
vyvija a prisposobuje novym trendom. Neustile vznikaji inovativne pristupy, ako co
najefektivnejSie prezentovat’ produkt alebo sluzbu potencidlnym zdkaznikom a pritiahnut’
ich pozornost. Medzi aktualne trendy patria napriklad kratke videoformaty, vysoko

personalizovany obsah, spolupraca s influencermi ¢i vyuzitie nastrojov umelej inteligencie.

Komunika¢ny mix predstavuje stibor nastrojov, prostrednictvom ktorych sa realizuje
marketingova komunikacia. Je sucastou SirSieho konceptu marketingového mixu. Do
komunika¢ného mixu zarad’'ujeme reklamu, podpora predaja, PR, osobny predaj a socidlne
siete. Tieto nastroje mozno rozdelit’ podl'a spdsobu ich vyuZzitia — niektoré sa uplatiiuju
vyhradne offline, iné online a viaceré z nich mozno efektivne kombinovat’ v oboch
prostrediach. Vyhodou online nastrojov je predovsetkym ich flexibilita, rychla odozva na
zmeny trhu a moznost’ detailnej personalizacie. V digitdlnom veku je preto pochopitel'né, ze

prave online formy komunikécie zohravajl ¢oraz vyznamnejsiu tlohu.
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II PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE VYBRANEHO PODNIKU

V nasledujucej kapitole bude predsaveny vybrany podnik a jeho klasifikacia malého podniku

a stredného podniku.

7.1 Charakteristika vybraného podniku

Vybrany podnik je reStaurdcia a kaviarenn nachadzajuca sa v Dubnici nad Vahom, v
Trencianskom kraji, na strednom Slovensku. Podnik sidli v prenajatych priestoroch a svoju
¢innost’ zameriava primarne na poskytovanie obedového menu, priCom v ponuke ma aj
Siroky sortiment napojov, vratane kdvy a dezertov. Vybrany podnik sa primarne zameriava
na denné obedové menu, ale v ponuke ma raiiajkové menu, ktoré pravidelne obmiena a tiez
A la cart menu, z kterého je mozné si primarne objednat’ od 14:00 hod. a ponuka Siroky
vyber jedal vratane miestnych Specialit, vegetarianskych a veganskych moznosti, pricom

kladie doraz na Cerstvé suroviny.

Kapacita podniku je priblizne 50 hosti. Prevadzkovéa doba sa meni v zdvislosti od
dna. Restauracia je otvorena pondelok az Stvrtok od 08:00 do 21:00, v piatky az do 22:00, v
sobotu od 09:00 do 22:00 a v nedel’'u ma skrateny otvaraci ¢as do 20:00. Mimo Standardnej
prevadzkovej doby sa tu nepravidelne organizujii tematické eventy a vecere, ktoré
prispievaju k rozSireniu zdkaznickej zakladne a budovaniu lojality medzi stalymi
zakaznikmi. prikladom takychto eventov su tematicky organizované vecere, napriklad pocas

Valentina, degustané vecere a podobne.

Organizacna Struktira podniku je pomerne jednoduchd. Majitel’ reStauracie zastava
viacero funkcii st¢asne — primarne vykonava pracu kuchéra, zodpoveda za uctovnictvo a
marketingové aktivity podniku. Okrem majitel'a tu pracuje d’alsi kuchér, pomocna sila v

kuchyni a Styria CaSnici, ktori sa striedaji na smeny.

7.2 Maly a stredny podnik

Vybrany podnik v Dubnici nad Vahom je predstavitelom kategdérie malych a strednych
podnikov (MSP), ktoré tvoria kIiovy segment hospodarstva Eurdpskej tnie. MSP
predstavuju drviva vacSinu podnikatel'skych subjektov a zabezpeCuji vyznamnu cCast’

zamestnanosti v stkromnom sektore (EUR-Lex, 2021).
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Ich dolezitost’ sa odréza aj v tom, ze su pravidelne cielom réznych ekonomickych opatreni

a podpornych programov, ktorych cielom je ulah¢it’ im rast a rozvoj.

Eurdpska komisia klasifikuje podniky do kategérie MSP na zaklade poctu
zamestnancov a ekonomickych ukazovatel'ov. Mikropodniky zamestnavaju maximalne 10
0s0b a ich ro¢ny obrat alebo bilan¢na suma neprekracuje 2 miliony eur. Malé podniky mozu
mat najviac 50 zamestnancov a ich financny limit je 10 miliénov eur. Stredné podniky, ktoré
tvoria najvacsiu kategoriu v ramci MSP, nesmu presiahnut’ 250 zamestnancov, pricom ich
obrat nesmie prekrocit’ 50 miliénov eur alebo bilancna suma 43 milidénov eur (EUR-Lex,
2021). Tieto klasifika¢né kritéria umoziuju jasnu identifikdciu MSP a zabezpecuju ich
pristup k r6znym formam podpory na eurdpskej urovni. Na zaklade informécii od majitel'a
podniku, pocet zamestnancov k marcu 2025 predstavoval pocet 7. Tento pocet tvori majitel’
podniku, kuchéar, pomocna sila v kuchyni a Styria casnici a ro¢ny obrat podniku

nepredstavuje 2 miliony eur.

Vybrany podnik napiiia nielen ekonomické parametre kategorie MSP, ale vyznacuje sa
aj typickymi charakteristikami tohto segmentu. Ide o samostatne riadeny podnik s
jednoduchsou organizacnou Struktirou, ktord mu umoznuje rychlo sa prispdsobovat’
zmenam na trhu. Schopnost’ reagovat’ na potreby zékaznikov, inovativhe myslenie a
orientacia na lokalny trh patria medzi hlavné prednosti podniku. Tieto vlastnosti mu zaroven

pomahaju udrzat’ konkurencieschopnost’ aj voci va¢sim firmam.
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8 SITUACNA ANALYZA VYBRANEHO PODNIKU

8.1 Analyza sucasného stavu marketingovej komunikacie

Vybrany podnik v Dubnici nad Vahom je momentélne riadeny majitelom, ktory sa okrem
marketingu venuje aj vareniu, objedndvaniu tovaru, uctovnictvu a komunikécii so
zékaznikmi. Vzhl'adom na malé finan¢né a l'udské kapacity podnik nevyuziva SirSie
marketingové kanaly, €o je bezné pre malé podniky. Chyba mu silna vizuéalna identita, ako
vyrazné logo alebo grafické prvky, ktoré by pomohli podniku byt’ vyraznejSie zapamaétatelny
a konkurencieschopny. Vzhl'adom na lokalitu podniku a konkurenciu méze byt l'ahko
prehliadnuty. Momentalne nevyuziva vonkaj$iu ani vnutornt reklamu, ako billboardy,
letaky ¢i vizitky. Tento pristup je bezny u malych podnikov, ktoré nemaju prostriedky na
rozsiahle marketingové kampane. Tieto okolnosti mézu byt problémom najmi v silne
konkuren¢nych oblastiach. Zavedenie jasnej vizualnej identity a SirS§iecho marketingového

mixu by podniku pomohlo lepsie sa odliSit” a pritiahnut’ SirSi okruh zakaznikov.

Podnik ma vytvoreni velmi jednoduchii webovl strdnku, ktord obsahuje len

zakladné informécie a predovSetkym fotografie jedal, ktoré ma podnik vo svojej ponuke.
Vizuélny obsah je v gastrondmii mimoriadne dolezity. Vybrany podnik zdiel'a kvalitné
fotografie jedal, napojov a interiéru, ¢im oslovuje naymé mladsiu generaciu zakaznikov.
Na stranke komunikuja viziu podniku a to je vychutnanie si kvalitniho jedla v prijemnom
prostredi a predovSetkym kladenie dorazu na Cerstvé, lokdlne a sezonne suroviny. Na stranke
st podrobne predstavené rozne druhy jedal, vratane vegetarianskych a veganskych moznosti
a aktualizované obedové a A la carte menu.

Stranka obsahuje aj informécie o rezervaciach a Specialnych ponukach, ktoré lakaja
navstevnikov a tieZ odpovede na najCastejSie zakaznicke otazky.

Stranka ponutka aj moZznnost’ rezervacie stola, popripade celého priestoru na sukromnu akciu
cez formular a kontaktné informécie vratane adresy podniku.

Co sa tyka marketingovej komunikacie na socialnych sietach, podnik ma vlastna
Facebookovu stranku, ktora mé 877 sledovatel'ov. K marcu 2025 podnik uverejnil na tejto
stranke len 15 prispevkov, stranka bola zaloZend v januari 2023.

Priemerny pocet lajkov na prispevku je priblizne 15. Prispevky maji predovsetkym

informativny charakter tykajuci sa denného menu, pripadne Specidlnych ponuk a podujati.
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Na socialnej sieti Instagram ma podnik tiez 877 sleedovatel’'ov, pocet prispevkov je
17. Na Instagramovom profile sa nachddzaju zakladné informacie ako telefonny kontakt,
adresa a otvaracie hodiny. Profil nema jednotny charakter, prevazuju fotografie jedal, jedno
video interiéru podniku a grafika s pozvankou na Valentinske menu.

V sucasnosti podnik nepontika ziadny vernostny systém, ktory by mohol zvysit’ pocet
navstev stalych zdkaznikov alebo prildkat’ novych. Podnik rovnako nemd v ponuke rozvoz
jedal cez externého dodéavatel’a, nepraktizuje rozvoz ani interne.

Verejné recenzie na podnik su vel'mi pozitivne, hodnotenie je 4,8 z 5 bodov pri pocte

17 recenzi. Podnik vSak na ne neraguje odpoved’ami.
8.2 Analyza konkurencie
8.2.1 Per Lei Ristorante

Per Lei Ristorante je talianska reStaurdcia v Dubnici nad Vahom, ktord sa snaZi priniest’
autenticky taliansky gastronomicky zazitok. Jej koncept sa zameriava na tradi¢né recepty a
vysokokvalitné suroviny. V ponuke st domace cestoviny, vlastnoru¢ne peceny chlieb a pizza
pripravovana v peci na drevo. Okrem jedal pontika Siroky vyber vin z Talianska, Franctizska
a Slovenska. Interiér je navrhnuty v rustikdlnom §tyle s dorazom na taliansku atmosféru, co

dodava priestoru osobité caro. (Per lei Ristorante, 2024)
Hodnotenie zakaznikov

Zakaznicke recenzie na reStauraciu st zmieSané:
Pozitiva:

o Kbvalitné suroviny a autenticka chut’ jedal
e Prijemna atmosféra a vkusny interiér
o Privetivy a ochotny personal

e Dobré ponuka vin
Negativa:

o Nekonzistentna kvalita jedal (napr. rozne verzie tej istej pizze)
e Obcasné problémy s rychlost'ou obsluhy

e Pomerne vysoké ceny v porovnani s inymi podnikmi v regione
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Celkovo vSak zdkaznici hodnotia reStauraciu prevazne pozitivne a vhimaja ju ako jedno

z lepSich gastronomickych miest v Dubnici nad Vahom.
Marketingova komunikacia

Co sa tyka marketingovej komunikacie, restaurdcia vyuziva viaceré marketingové nastroje

na oslovovanie zakaznikov:
Webova stranka

e Profesiondlne spracovana stranka s jedalnym listkom a kontaktmi
e Moznost online objednavky a rezervacie

e Informécie o sezonnych ponukach
Facebook

e Restauricia je aktivna na Facebooku s 552 fantSikmi, kde zverejiiuje fotky jedal,
akcie a Specialne ponuky

o Pravidelné prispevky, ale mensia interakcia so zdkaznikmi v komentaroch
Online objednavky a rozvoz

e Spolupraca s Bistro.sk na doruc¢ovani jedal zédkaznikom
o Tato moznost’ naznacuje prisposobenie sa modernym trendom a pohodliu

zékaznikov
Zakaznicky servis a spitna vizba

o Restauricia reaguje na hodnotenia zakaznikov, ale pri negativnych recenziach nie

vzdy poskytuje konkrétne rieSenia problémov
8.2.2 Chillout Steak & bar

Chillout Steak House & Bar sa nachadza v centre Dubnice nad Vahom, v priestoroch
byvalého Hotela Kristina. ReStaurdcia sa Specializuje na pripravu kvalitnych steakov z
juhoamerického mésa a ponuka aj d’alSie jedla, ako st ryby, cestoviny, Salaty ¢i rizota,

pripravované podl'a modernych gastronomickych trendov. Kapacita podniku je 68 miest na
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sedenie, o umoziuje usporaduvat’ rozne spolocenské podujatia, ako rodinné oslavy, firemné

vecierky ¢i svadby.

Interiér reStauracie je navrhnuty tak, aby poskytoval prijemné prostredie pre
relaxdciu pri dobrom jedle a napojoch, vratane Sirokej ponuky vin, whisky a piva. Jedalny
listok bol vytvoreny v spolupraci s renomovanym slovenskym $éfkucharom Vojtom Artzom,

¢o svedCi o doraze na kvalitu a profesionalitu. (Superobed.sk, 2025)

Hodnotenie zakaznikov

Zakaznici ocetiuji najma kvalitu jedal a profesiondlny pristup personalu. Recenzie na portali

Bistro.sk poukazuju na spokojnost’ s chut'ou jedal a rychlostou donasky.

Na druhej strane, niektori zdkaznici by uvitali SirSiu ponuku jedal v dennom menu a

vacsiu variabilitu v ponuke. Celkovo vSak prevlada pozitivne hodnotenie reStauracie.

Marketingova komunikacia

Restauracia vyuziva viacero kanalov na komunikaciu so svojimi zakaznikmi:

Webova stranka:

e Oficialna stranka poskytuje informécie o ponuke jedal, moZnostiach rezervacie a
kontaktnych tidajoch. Stranka umoziiuje online objednavky a informuje o

aktualnych novinkach.

Facebook:

e Podnik vyuziva svoju oficidlnu stranku na tejto socialnej sieti, avSak primarne
uverejiiuje len textova formu denného menu. Na stranke absentuje akakol'vek

vizalna forma obsahu. Stranka ma 896 fanusikov.

Donaskové sluzby:

e Spolupraca s portalom Bistro.sk umoznuje zdkaznikom objednat’ si jedlo online s

donaskou. Tato sluzba zvySuje dostupnost’ ponuky restauréacie pre Sirsiu klientelu.
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Denné menu:

Restauracia pravidelne aktualizuje denné menu, ktoré je dostupné na portali Superobed,
ktory pravidelne aktualizuje menu vybranych podnikov. To umoznuje zakaznikom planovat’

svoje obedy vopred. (Superobed.sk, 2025)

8.2.3 Clock Coffee & Bar

Clock Coffee & Bar sa nachadza na Mierovom ndmesti v Trenfine a zameriava sa na
vytvorenie prijemnej atmosféry, v ktorej si zédkaznici mozu vychutnat' kvalitné napoje a
stravit’ ¢as s priate'mi ¢i rodinou. Ponuka zahtna Siroky vyber kdvovych napojov, vin, ¢ajov
a d’alSich napojov. K dispozicii je aj vina z réznych regionov, vratane Sampanského a
prosecca, ako aj kvalitné pivo z banskostiavnického pivovaru ERB. Pre milovnikov ranajok
su k dispozicii jedld pripravené z domdcich a prevazne lokalnych surovin. Pocas dna si

navstevnici mézu vychutnat’ rozne dezerty a snacky.

Interiér podniku je elegantne zariadeny, ¢im vytvara prijemné prostredie na oddych,
¢i uz pri kave, alebo pri vinnej degustacii. Kaviarenn disponuje aj fajciarskou loggiou a v
piatky pravidelne organizuje hudobné vecery s DJ-mi, ktoré zahfiiaju jazz, RnB a soul.

(Clockbar, 2025)

Hodnotenie zakaznikov

Zdakaznici vac¢Sinou chvalia kvalitné prostredie, prijemnu atmosféru, vynikajicu kavu a
profesiondlny personal. Recenzie na rdoznych portdloch ukazujii vysokl spokojnost’, ale
niektori zakaznici spominaji vyssie ceny a ob¢asné zdrzanie obsluhy pocas rusnejs$ich hodin.
Podnik ziskal ocenenie Zlata Firma s hodnotenim 4,5 z 5, pricom jeho celkové hodnotenie

zahfna 362 recenzii.

Marketingova komunikacia

Webova stranka

e Clock Coffee & Bar aktivne komunikuje so svojimi zdkaznikmi prostrednictvom
oficialnej webovej stranky, kde zékaznici najdu podrobnosti o ponuke napojov,

ranajkach, menu a aktudlnych podujatiach.
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Facebook

e Dalej vyuzivaji aj svoju oficialnu Facebook stranku s 552 sledovatelmi, kde
pravidelne informuju o Specialnych ponukéch, udalostiach a hudobnych veceroch,
¢im udrziavaju kontakt so svojimi pravidelnymi zakaznikmi a oslovuju novych. Na
tejto stranke je mozné ziskat’ aktualne informécie o prevadzke, Specidlnych akciadch
a zlcastnit’ sa roznych sutazi alebo podujati, ktoré podnik organizuje. Prispevky na
tejto socialnej sieti su pravidelne publikované, podnik tiez vyuziva funkciu stories,

kde je viditeI'nost’ prispevku 24 hodin.
8.2.4 KAVart

KAVart je moderna kaviaren a praziaren, ktora sa nachaddza v Trenc¢ine a je zamerana na
poskytovanie kvalitnej kévy, ale tiez ranajkového menu v prijemnom prostredi pre svojich
zakaznikov. Podnik si zaklada na Cerstvo praZzenych kévovych zrnach, ktoré st prazené
priamo v kaviarni. KAVart sa sustreduje na vysok kvalitu, udrzatenost' a etické
obchodovanie pri vybere kavy. Okrem kavy pontka aj rozne dezerty a sladkosti, ktoré su

idedlnym doplnkom k napojom.

Interiér kaviarne je prijemny, moderny a Stylovy, ¢o vytvara idedlne prostredie pre
relaxéciu, pracu alebo stretnutia s priatel'mi. KAVart je nielen kaviaren, ale aj miesto, ktoré
organizuje rozne podujatia, ako st workshopy o kave, degustacie alebo prednésky, ktoré

pomahaju zvySovat’ povedomie o kvalite kavy a jej priprave.

KAVart ponuka aj Speciadlne napoje, ako st rézne varianty 'adovych kav, kavu
pripravenit roznymi metédami (vietnamka, pour-over) a kavu s rOznymi sirupmi a

prichut’ami.

Na doplnenie kavovej ponuky si zdkaznici mézu vychutnat’ rozne dezerty, kolace
a sladkosti, ktoré¢ im dodava lokalna cukraren. KAVart ponuka aj domace pecivo a tradicné

kavové prichute, ktoré st idedlnym doplnkom k salke kavy.
Hodnotenie zakaznikov

Zakaznici ocenuju vysoku kvalitu kavy, ktora podnik pontka, a tieZ priatel'skil atmosféru,

ktoru vytvara. Zvlast pozitivne sa hodnoti Cerstvost’ kadvy a roznorodost’ ndpojov, ako aj
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kvalita dezertov a peciva. Prijemné prostredie je d’als$im dévodom, pre¢o sa KAVart stava

obl'ibenym miestom na stretnutia alebo pracu.

Zakaznici si tiez pochval'uji organizovanie roznych podujati a workshopov, ktoré zvysuja
zéujem o kavu a jej rozne pripravy. Negativne recenzie sa obc¢as tykaju dlhsieho ¢akania na
obsluhu pocas rusnejsich hodin, ¢o mdze byt vyzvou pocas Spickovych obdobi. (Kavart,

2025)
Marketingova komunikacia
Webova stranka

o KAVart efektivne komunikuje so svojimi zdkaznikmi cez svoju oficidlnu webovi
stranku, kde su zverejnené informacie o ponuke, aktudlnych akciach a
nadchadzajucich podujatiach. Webova stranka sluzi aj ako platforma na predaj kavy
a kédvovych produktov, ¢o umoziuje zdkaznikom vychutnat’ si kvalitn(i kédvu aj

doma. (Kavart, 2025)

Facebook

e Podnik je tieZ aktivny na socialnych sietach, najmé na Facebooku, kde pravidelne
zdiel'a novinky, fotografie z podujati, recenzie zdkaznikov a Specidlne ponuky.
V porovnani s konkurenciou mé podnik najsilnejSiu zékladnu fanusikov na tejto
socidlnej sieti a to 2,2 tisic sledovatel'ov. Prispevky st pravidelne publikované a

informécie o podniku aktualizované.
8.3 Zhrnutie analyzy konkurencie

Konkurenia vybran¢ho podniku sa nachadza alebo Dubnici nad Vdhom alebo v blizkom
okoli v Trencine. Tieto podniky maji podobnu kapacitu miest pre hosti a vyuzivaji rézne

marketingové néstroje, aby oslovili svojich zakaznikov.

Vsetci konkurenty okrem KAVart ponukaji aj dondskové sluzby prostrednictvom portalov

ako Bistro.sk, ¢o naznacuje prispdsobenie sa pohodliu zakaznikov a modernym trendom.
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Porovnanie marketingovej komunikacie a online pritomnosti podnikov:

Vybrany
podnik

KAVart

Per Lei

Ristorante

Chillout
Steak &
Bar
Clock
Coffee &
Bar

Tabulka 1 Zhrnutie analyzy konkurencie

877
(Facebook)

2200
(Facebook)

552
(Facebook)

896
(Facebook)

1 600
(Facebook)

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Aktivna pritomnost’ na Facebooku,

zverejiiovanie jedal a Specidlnych ponuk.

Pravidelné prispevky, informéacie o

podujatiach, predaj kavy online.

Aktivna pritomnost’ na Facebooku,

zverejiiovanie jedal a Specidlnych ponuk.

Obmedzena pritomnost’ na Facebooku,
zverejiiovanie denného menu, obcasné
prispevky.

Pravidelné prispevky na Facebooku,
zdiel'anie fotiek z podujati a Specialnych

ponuk, hudobné vecery.

(zdroj: vlastné spracovanie)

e KAVart ma najviacsiu zakladnu fanasikov na socialnych sietach (2 400

sledovatel'ov na Facebooku), ¢im si vytvara silni komunitu. Pravidelne zverejiiuje

novinky, podujatia a akcie, ¢o zvySuje angazovanost’ a prilaka novych zédkaznikov.

o Per Lei Ristorante je aktivne na dvoch socidlnych sietach, Facebooku a

Instagrame, ale mé nizsi pocet sledovatel'ov (1 200). Ststred’'uje sa najmé na

zverejiiovanie fotiek jedal a Specialnych ponuk.

e Chillout Steak & Bar ma v porovnani s konkurenciou niZsi pocet fantsikov na

Facebooku (897) a jeho online aktivita je obmedzend na zverejiilovanie denného
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menu. Tato nizka interakcia moze naznacovat’, ze podnik ma menej angazovanii
komunitu.

e Clock Coffee & Bar ma 1 700 sledovatel'ov na Facebooku, ¢o je vysSie ako Per
Lei Ristorante, ale nizsie ako KAVart. Pravidelne zdiel’'aja prispevky o svojich

podujatiach a Specialnych ponukach, ¢im sa udrziava kontakt so zakaznikmi.
Webové stranky:

e Vsetky podniky maju webové stranky, na ktorych zdkaznici ndjdu informacie o
ponuke, moznostiach rezervacie a kontaktné udaje. Niektoré podniky (ako KAVart
a Clock Coffee & Bar) vyuzivaju svoje stranky na predaj produktov online, ¢o im

umoziuje oslovit’ SirSiu klientelu.
8.4 SWOT analyza

SWOT analyza bude zamerana na posudenie internych silnych a slabych stranok vybraného
podniku, ako aj na analyzu externych faktorov, ktoré predstavuju prilezitosti a hrozby pre
jeho d’alsi rozvoj. Vysledky tejto analyzy budi néasledne vyuzité na formulovanie akénych
pléanov, ktorych cielom bude maximalizovat’ vyhody silnych stranok a efektivne vyuzit
dostupné prilezitosti. Zaroven sa navrhni opatrenia na eliminaciu alebo zmiernenie slabych

stranok a na predchadzanie potencialnym hrozbam.

Tabulka 2 SWOT analyza vybraného podniku

Lokalita Digitalna Rast vyznamu Konkurencia
pritomnost’ digitalneho

marketingu v gastre

Unikatny koncepta  Zavislost’ od Zaujem o zazitkova  Sezonnost’ dopytu
atmosféra lokalniho trhu gastrondémiu
Parkovanie Vizuélna identita Podpora lokalnych ~ Ekonomicka

znaciek a regiondlna nestabilita a dafiové
spolupraca zatazenie
Moderné priestory ~ Marketingova Atraktivna lokalita

komunikacia s potencialom



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

zvysenia

navstevnosti
Kvalitné, Cerstvé a  Personalne zdroje Spolupraca
sezénne suroviny s miestnymi

influencermi

Cenovo dostupny Kratka historia

sortiment podniku
Detsku kutik a Slabo etablovana
terasa znacka na trhu

Domaci milacikovia
Moznost’

organizacie podujati

(zdroj: vlastné spracovanie)

8.4.1 Silné stranky

Podnik disponuje moznost'ou parkovania v jeho blizkosti, ¢o zvySuje komfort zakaznikov.
Nachéadza sa na strategicky vyhodnej lokalite, ktora je 'ahko dostupna a atraktivna pre
navstevnikov. Priestory st vybavené modernym zariadenim, ktoré prispieva k vysSiemu
Standardu poskytovanych sluzieb. Interiér je navrhnuty v rustikdlnim Style s dorazom na
detail, ¢o vytvara prijemné a estetické prostredie a evokuje pocit domova a nostalgie.
Zékaznici mozu so sebou priviest’ aj svojich domacich milacikov, ¢o zvysuje inkluzivnost’
podniku. Pre rodiny s detmi je k dispozicii detsky kutik a tieZ terasa, ktory zabezpecuje
pohodlie a zdbavu pre najmensich navStevnikov a zvySuje atraktivitu pre rodinu s detmi.
Vybrany podnik tiez ponuka priestory na sikromné oslavy a stretnutia, ¢i iné podujatia,
pricom zabezpeCuje kompletny servis vratane cateringu, vyzdoby a technického

zabezpecenia.

8.4.2 Slabé stranky

Jednou zo slabych stranok podniku je jeho nedostatocné digitalna pritomnost’, ¢o vyrazne
obmedzuje jeho dosah na potencidlnych zédkaznikov. Sucasne ma podnik len obmedzené

moznosti propagacie, ¢o vedie k nizkej viditeInosti na trhu a oslabuje jeho konkuren¢nu
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poziciu. ResStauracia Celi aj kapacitnym obmedzeniam, ktoré moézu negativne ovplyvnit’

schopnost’ obsluzit’ vacsi pocet zdkaznikov pocas exponovanych ¢asovych obdobi.

Dal§im problémom st limitované personalne zdroje, ¢o moze spomalovat’ rozvoj
podniku a znizovat kvalitu poskytovanych sluzieb. Kratka historia podniku a absencia
etablovanej reputacie predstavuju riziko, ked’ze zékaznici ¢asto uprednostiiuji prevadzky s
dlhoro¢nou tradiciou a pozitivnymi referenciami. Z toho vyplyva aj vysoka zavislost’ od

hodnoteni a recenzii zakaznikov, ktoré mozu vyrazne ovplyvnit’ jeho vnimanie na trhu.

Slabou strankou je aj slaba etablovanost’ znacky, ktord este neziskala Siroké
povedomie medzi ciel'ovou skupinou. Okrem toho podnik nevyuziva vSetky dostupné kanaly

marketingovej komunikdcie, ¢o ho pripravuje o moznost’ oslovit’ SirSie spektrum zédkaznikov

a efektivnejSie zvySovat’ svoju konkurencieschopnost’.
8.4.3 Prilezitosti

Podnik ma vyznamnu prilezitost rozsirit’ svoju zdkaznicku zékladiiu prostrednictvom online
marketingu a digitalnej propagacie, ktoré mu umoznia efektivnejSie oslovit’ cielova skupinu
a zvysit svoju viditeI'nost’ na trhu. VyuZitim modernych digitdlnych néastrojov méZe podnik

zlepsit’ svoju prezentaciu, budovat’ znacku a prilakat novych zakaznikov.

DalSou vyznamnou prileZitost'ou je nadviazanie partnerstiev s lokalnymi podnikmi a
sluzbami, ¢o mdze viest’ k vzajomnej propagécii a vytvoreniu vyhodnych spoluprac. Takéto
prepojenia mo6zu pomoct podniku rozSirit ponuku sluzieb a zvysit' atraktivitu pre

navstevnikov.

V neposlednom rade je dolezitym faktorom aj atraktivne okolie s bohatymi
moznost'ami vol'no¢asovych aktivit. Tato vyhoda moze byt efektivne vyuzita na prilakanie
turistov a rekreacnych navstevnikov, ktori hl'adaji kvalitné ubytovanie a doplnkové sluzby
v prijemnom prostredi. Jednou z d’alSach prileZitosti, ktort moze podnik vyuzit', je zazitkova
gastronémia, organizacia tematickych podujati, ako st gastronomické vecery, festivaly
alebo kucharske workshopy, ktoré by prildkali novych navstevnikov, zvysili zaujem o

reStaurdciu a posilnili lojalitu existujucich zadkaznikov.
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8.4.4 Hrozby

Podnik celi intenzivnej konkurencii na trhu, ktora vytvara tlak na neustale zlepSovanie
ponukanych sluzieb a udrziavanie konkurencieschopnych cien. Vysoky pocet podobnych
prevadzok v regione moze obmedzovat' rast podniku a vyzaduje efektivne marketingové

stratégie na odliSenie sa od konkurencie.

Jednou z hrozieb, ktorym podnik Celi, je aj zvySenie DPH s platnostou od 1. januara
2025 z pdvodnych 20 na 23% na Slovensku a zavedenie transakénej dane, o moze viest’ k
zvySenym nakladom pre podniky a nasledne aj k vy$§im cenam pre zakaznikov. Tieto zmeny
mozu ovplyvnit’ konkurencieschopnost’ podniku, ked’ze zdkaznici mézu byt’ menej ochotni

utracat’ v dosledku vyssich nakladov. (Finan¢na sprava Slovenskej republiky, 2024)

Dal§im vyznamnym rizikom je nestabilna ekonomické situacia, ktora ovplyviuje
ktpnu silu zékaznikov. V obdobi hospodarskeho poklesu mozu zékaznici obmedzit’ vydavky
na sluzby, ako su reStauracie a vol'nocasové aktivity, co moze mat’ negativny dopad na trzby

podniku.

Sezonne vykyvy dopytu predstavuji d’al$iu hrozbu, ked’Ze zaujem zdkaznikov o
sluZzby podniku sa mdze vyrazne menit’ v zavislosti od rocného obdobia. Tento faktor moze
viest k nerovnomernému rozloZeniu prijmov a zvySenej potrebe flexibilného riadenia

prevadzky.

Podnik sa musi vyrovnat aj so zvySenym danovym zataZenim a zavedenim
transakénej dane, ktoré mozu negativne ovplyvnit’ jeho financnu stabilitu. VysSie danové
povinnosti mozu znizit’ ziskovost’ podniku a obmedzit’ jeho moZnosti investovat’ do d’alSieho

rozvoja a modernizacie.
8.4.5 Zhrnutie SWOT analyzy

SWOT analyza identifikovala kI'icové faktory ovplyviiujice podnikanie vybraného
podniku. Medzi hlavné silné stranky patri vyhodna lokalita, moderné vybavenie priestorov,
precizne prepracovany interiér, moznost’ parkovania v blizkosti, ako aj pristupnost’ pre
domaécich milacikov a pritomnost’ detského kutika, ¢im podnik oslovuje $irSiu zdkaznicku

zakladnu.
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Na druhej strane, podnik celi viacerym slabym strankam, najmi nedostato¢nej
digitalnej pritomnosti, obmedzenym moznostiam propagacie a nizkej viditeI'nosti na trhu.
Okrem toho sa stretava s kapacitnymi a personalnymi obmedzeniami, kratkou histériou a
chybajliicou reputaciou. Zavislost’ od zakaznickych hodnoteni a nevyrazna obchodna znacka
mozu stazovat’ ziskavanie novych klientov, pricom finan¢né limity obmedzujua investicie do

rozvoja.

Napriek tymto slabym strankam pontkaju prilezitosti, ako napriklad vyuzitie online
marketingu a digitalnej propagacie, moznost’ spoluprace s lokalnymi podnikmi
a influencermi a vyhodna poloha v atraktivnhom prostredi so Sirokou $kalou vol'nocasovych

aktivit s potencidlom na zvySenie navstevnosti a posilnenie znacky.

Medzi hrozby, ktorym podnik celi, patri intenzivna konkurencia v segmente,
ekonomicka nestabilita ovplyviiujuca kipnu silu zdkaznikov, sezénne vykyvy dopytu, ako
aj rastice danové zatazenie vratane transakénej dane. Tieto faktory mozu negativne

ovplyvnit’ ziskovost’ a udrzatel'nost’ podniku na trhu.

Celkovo analyza naznacuje, ze podnik mé solidny zéklad pre rast, avSak na zvySenie
konkurencieschopnosti je nevyhnutné zamerat' sa na efektivnejSie vyuzitie digitdlnych

nastrojov, posilnenie marketingovej stratégie a vytvorenie stabilného postavenia na trhu.
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9 KVANTITATIVNY VYSKUM

Kvantitativny vyskum bol realizovany prostrednictvom dotaznikového prieskumu, ktory bol
zvoleny ako hlavna metdda zberu udajov. Hlavnym doévodom vyberu tejto metddy bolo
zamerat’ sa na zakaznikov vybraného podniku, ktori predstavuju klIicovy prvok v rémci
marketingovej komunikacie podniku. Primarna cielova skupina dotaznika zahfnala
obyvatelov mesta Dubnica nad Vdhom a jeho blizkeho okolia, priCom sekundarne boli
osloveni aj obyvatelia susednych obci, ktori vybrany podnik poznaji, alebo st jeho

zékaznikmi a maju skusenosti s jeho marketingovou komunikaciou.

Dotaznik bol distribuovany predovsetkym prostrednictvom socialnych sieti, ked’ze v
sucasnosti je online prieskum efektivnou a ¢asto vyuzivanou metdédou na zber dat. Medzi
hlavné vyhody tejto formy dotazovania patri rychlost’ a nizke finan¢né naklady. Na druhe;j
strane, nevyhodou moze byt nutnost’ internetového pripojenia pre respondentov a
obmedzené moznosti pri objasfiovani nejasnosti, ked’ze online dotaznik neumoznuje priamu

interakciu medzi respondentom a vyskumnikom. (Karli¢ek, 2018)
9.1 Dotaznik

Dotaznik bol vytvoreny v aplikécii Survio a nasledne zverejneny na sukromnych profiloch
autorky na Facebooku a Instagrame, ako aj v komunitnych facebookovych skupinach
obyvatel'ov Dubnice nad Vahom a Trenéina. Uplné znenie dotaznika je dostupné v prilohe
tejto diplomovej prace. Prieskumu sa zucastnilo celkovo 123 respondentov, pricom zber dat

prebiehal v obdobi od 31. marca. do 7. aprila 2025.

Hlavnym cielom tohto kvantitativneho prieskumu bolo analyzovat mieru
informovanosti cielovej skupiny o marketingovej komunikécii vybraného podniku
identifikovat’ ich preferencie v oblasti komunikacnych kanalov, zistit,, aky obsah ich najviac
oslovuje a akym spdsobom vnimaja jednotlivé komunikacné prostriedky. Vyskum sa taktiez
zameral na ndvrhy respondentov tykajice sa mozného zlepSenia ¢i rozSirenia marketingove;j
komunikacie vybraného podniku. Struktiru dotaznika je mozné rozdelit' do niekolkych

segmentov. Celé znenie dotaznika je uvedené v prilohe tejto diplomovej prace.
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Ciele dotaznika:

1. Zistit’ hlavné informacné zdroje, prostrednictvom ktorych sa zdkaznici o
reStauracii dozvedaju.

2. Vyhodnotit’ si¢asné vnimanie marketingovej komunikacie podniku z pohl'adu
zakaznikov.

3. Zistit preferovany typ informacii, ktoré by respondenti uvitali v marketingovej
komunikacii reStauricie.

4. Identifikovat’ najefektivnejSie komunika¢né kanaly z pohl'adu cielovej skupiny.

5. Zhodnotit’, ako zdkaznici vnimaju obsah reStauricie na socialnych siet’ach

6. Navrhnut’ odporicania na zlepSenie formy, obsahu a periodicity marketingovej

komunikacie, vychadzajlc z preferencii a spétnej vézby respondentov.

9.1.1 Vyhodnotenie dotaznika

Dotaznikové Setrenie bolo realizované s ciel'om analyzovat’ nazory a preferencie
zakaznikov vybraného podniku v Dubnici nad Vahom v suvislosti s jeho marketingovou
komunikaciou. Celkovo sa do prieskumu zapojil reprezentativny pocet respondentov 123,

¢o umoziuje formulovat’ zavery s primeranou vypovednou hodnotou.

Demografické udaje (vek a pohlavie):
Respondenti boli rézneho veku, pricom najvacsiu skupinu tvorili osoby vo veku
20-39 rokov. Z hl'adiska pohlavia prevazovali Zeny. Tieto data naznacuji, Ze

dospeli v produktivhom veku predstavuji kIicovl ciel'ovu skupinu restauracie.

Frekvencia navstev a dovody nenavstivenia:
Vicsina respondentov restaurdciu navstevuje pravidelne alebo aspon raz mesacne.
U tych, ktori podnik eSte nenavstivili, bol naj¢astejSim dévodom nedostatok

informacii o existencii podniku.

Zdroj informacii o reStauracii:
Najcastejs$im zdrojom boli socialne siete a istne odporucania. Menej
respondentov uviedlo webstranku alebo tlacené reklamy, ¢o poukazuje na vyznam

digitalnej komunikacie.
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Hodnotenie marketingovej komunikacie:
Vicsina respondentov oznacila komunikéciu za dobra alebo vel'mi dobru, co
naznacuje pozitivne vnimanie, avSak existuje priestor na zlepsenie prehl'adnosti a

frekvencie komunikacie.

Preferovany typ informacii:
Najcastejsie uvadzanou vol'bou boli denné menu a Specialne ponuky, nasledované

informaciami o akciach a novinkach.

Preferovany komunikacny kanal:
Respondenti najviac preferuju Facebook, nasledovany Instagramom. Menej

respondentov si Zeld prijimat’ informécie prostrednictvom e-mailu alebo SMS.

Frekvencia prijimania informacii:
Vicsina respondentov by uprednostnila frekvenciu raz tyZdenne alebo

niekol’kokrat do tyZzdiia, ¢o moze slazit’ ako odporucanie pre planovanie obsahu.

Motivacia sledovat’ komunikaciu:
Respondentov najviac zaujali stit’aZe, zPavy a vizualny obsah, ¢o poukazuje na

vyznam interaktivnych a graficky atraktivnych foriem prezentacie.

Sledovanie a hodnotenie obsahu na socialnych siet’ach:
Vicsina respondentov sleduje profil reStauracie aspon ob¢as. Obsah na socidlnych
siet’ach bol hodnoteny prevazne ako dobry alebo vel'mi kvalitny, o potvrdzuje

efektivnost’ doterajSej stratégie.

Preferovany typ obsahu:
Najviac respondentov preferuje fotky a videa jedal, zakulisné zabery a

interaktivne prispevky ako ankety ¢i sutaze.
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1

Aky je vas vek?

® Menej ako 20 rokov
20 — 29 rokov
30 - 39 rokov
140 - 49 rokov
m 50 — 59 rokov

60 a viac rokov

Graf 1 Aky je vas vek? (vlastné spracovanie)

Vase pohlavie

® Muz
® Zena

M Iné / Nechcem uviest

Graf 2 Vase pohlavie (vlastné spracovanie)
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Ako casto navstevujete podnik?

M Pravidelne (viackrat do
tyzdna)

12% © 15%

M Priblizne raz tyzdenne

M Priblizne raz za mesiac

Menej casto

M Nenavstivil/a som ju este

Graf 3 Ako Casto navstevujete podnik? (vlastné spracovanie)

r

Ak ste podnik eSte nenavsivili, aky je
hlavny dovod?

m Nikdy som o nej nepocul/a

M Viem o nej, ale neoslovila ma
ponuka

W Preferujem iné restauracie

Nachadza sa mimo mojho
bezného pohybu

HIné

Graf 4 Ak ste podnik eSte nenavstivili, aky je hlavny dovod? (vlastné spracovanie)
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Odkial ste sa dozvedeli o podniku?

H Socidlne siete
 Webstranka

= Od zndmych

1 Online recenzie
M Letdky

M Priamo pri prechadzani

Graf 5 Odkial ste sa dozvedeli o podniku? (vlastné spracovanie)

Ako hodnotite sucasny marketing
podniku?

u Velmi dobra
M Dobrd

H Priemernd
1 Slaba

H Velmi slaba

Graf 6 Ako hodnotite suc¢asny marketing podniku? (vlastné spracovanie)
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Aké informacie by ste privitali od
podniku?
B Denné menu a Specidlne
ponuky
M Akcie a zlavy
 Novinky v jeddlnom listku

Podujatia

MW né

Graf 7 Aké informacie by ste privitali od podniku? (vlastné spracovanie)

Ktory komunikacny kanal by ste
privitali na ziskanie informacii o
podniku?

M Facebook

M Instagram

® E-mailovy newsletter
SMS spravy

W Webova stranka

HIné

Graf 8 Ktory komunika¢ny kanal by ste privitali na ziskanie informécii o podniku? (vlastné
spracovanie)
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Ako casto by ste chceli dostavat
informacie o ponukach a akciach?

m Denne
m Niekolkokrat do tyzdna
M Raz tyzdenne

Raz za mesiac

H Len pri Specidlnych akcidch

Graf 9 Ako Casto by ste chceli dostavat’ informacie o ponukach a akciach? (vlastné
spracovanie)

eVvVe

Co by Vas motivovalo aktivnejsie
sledovat informacie o podniku?

M Zlavové kupdny

W Sutaze

m Exkluzivne info pre vernych
Vizudlny obsah

Hné

Graf 10 Co by vas motivovalo aktivnejsie sledovat’ informacie o podniku? (vlastné
spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Sledujete podnik na socialnych
sietach?

m Ano, pravidelne
® Ano, obéas

m Nie, ale viem o ich

profile
Nie, neviem o ich

profile

Graf 11 Sledujete podnik na socidlnych siet'ach? (vlastné spracovanie)

Ako hodnotite obsah, ktory podnik
zverejiiuje na soc.sietach?

15% | 15% u Velmi kvalitny

H Dobry

® Priemerny
Slaby

B Neviem posudit

Graf 12 Ako hodnotite obsah, ktory podnik zverejiluje na socidlnych sietach? (vlastné
spracovanie)
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Aky typ obsahuje by ste privitali na
soc. sietach podniku?

M Fotky jedal

m Zakulisie

I Recepty
Personal

B Ankety, sutaze

14% & 15%

M Iné

Graf 13 Aky typ obsahuje by ste privitali na soc. sietach podniku? (vlastné spracovanie)
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10 KVALITATIVNY VYSKUM

Kvalitativny vyskum bol realizovany prostrednictvom rozhovoru s majitelom vybraného
podniku, ktory je priamo zodpovedny za marketingovi komunikaciu podniku. Rozhovor bol
vedeny na zéklade vopred pripraveného scenara, ktory zohrava kl'a¢ovu tllohu v tomto type
vyskumu. Kvalitativny rozhovor si vyzaduje dokladnt pripravu, citlivy pristup a schopnost’
viest’ konverzaciu s cielom pochopit’ a interpretovat’ skusenosti respondentov. (Agarwal,

2019)

Otazky boli prispdsobené naplni prace majitela podniku, konkrétnym aspektom
riadenia marketingovej komunikacie v podniku s cielom ziskat’ podrobné informacie o

sucasnych marketingovych stratégiach, ich efektivnosti a moznostiach zlepsenia.

Vysledky rozhovoru boli vyuzité na tvorbu SWOT analyzy, ako aj na hlbSie
pochopenie marketingovej komunikacie podniku. Hlavnym cielom vyskumu bolo nielen
zhromazdenie podkladov pre analyzu silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb, ale aj
ziskanie komplexného pohl'adu na marketingové aktivity podniku, ktoré budi sluzit’ ako

zaklad pre ndvrhy v projektove;j Casti tejto diplomovej préce.
Kompletny prepis rozhovoru je sucastou prilohy P II.

10.1 Rozhovor s majitePom vybraného podniku

Rozhovor s majitel'om vybrané¢ho podniku poskytol pohl'ad na fungovanie prevadzky a jej
marketingovii komunikaciu. Majitel’ pdsobi ako kuchér aj marketingovy manaZzér, pricom
spolupracuje so Styrmi ¢asnikmi pracujucimi na smeny. Marketing momentalne prebieha
najmd prostrednictvom Facebooku a Instagramu, bez systematického planu. NajvacSou
vyzvou je nedostatok Casu a absencia ucelenej stratégie. Medzi najuspesnejSie formy
komunikacie patria autentické prispevky zo zakulisia a fotky jedal. Do buducna planuje
zefektivnit’ komunikéciu, rozsirit’ kandly (napr. e-mail marketing, TikTok), spolupracovat’ s

komunitou a vytvorit’ siln znacku, ktord bude reprezentovat kvalitu a lokalne hodnoty.

Z rohovoru vyplynulo, ze ciePovou skupinou vybraného podniku st l'udia vo
vekovom rozpiti 25 az 50 rokov, predovsetkym rodiny s det'mi, mladé pary a pracujuci 'udia

pocas obednajsich hodin pocas pracného tyzdna, ktori pracuju v okoli.



72 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Analytickd cast’ diplomovej prace sa zameriava na posudenie sucasného stavu
marketingovej komunikacie vo vybranom podniku. Ciel'om tejto Casti bolo ziskat relevantné
informacie o pouzivanych komunika¢nych nastrojoch, identifikovat’ ich silné a slabé

stranky, ako aj odhalit’ prilezitosti na zlepSenie v oblasti komunikécie so zdkaznikmi.

V uvodnej faze analyzy boli prezentované zdkladné udaje o podniku vratane jeho
historie, poslania, cielovej skupiny a konkurencie. Nasledne bola pozornost’” venovana

marketingovej komunikacii vybraného podniku.

KTItacovou Cast'ou analyzy bol dotaznikovy prieskum realizovany medzi zakaznikmi
reStauracie. Vysledky prieskumu poskytli cenné informacie o wvnimani sGcasnej
marketingovej komunikacie, preferencidch zékaznikov a ich oc€akavaniach. Prieskum
ukazal, ze zakaznici ocenuju priatel'sky persondl, prijemnu atmosféru a kvalitné sluzby,

avSak zaroven poukdzali na rezervy v oblasti pravidelnej a cielené online komunikacie.

Zistenia boli doplnené o SWOT analyzu, ktord identifikovala hlavné silné stranky
(napr. dobré meno podniku, kvalita produktov), slabé stranky (slabSia propagacia),
prilezitosti (zazitkova gastrondmia, rozsirenie online reklamy) a hrozby (siln4 konkurencia,

meniace sa preferencie zdkaznikov).

Na zaklade analytickych zisteni je zrejmé, ze podnik mé potencial na zlepSenie
marketingovej komunikacie najmé prostrednictvom cielenejSieho vyuZzivania digitdlnych

nastrojov a posilnenia interakcie so zdkaznikmi v online prostredi.

Analyticka cast diplomovej prace je zamerand na zhodnotenie efektivity
marketingovej komunikéacie vo vybranom podniku, pricom hlavny doraz sa kladol na
identifikaciu vnimania komunika¢nych aktivit zo strany zdkaznikov a na analyzu internych

a externych faktorov ovplyviiujucich tato oblast’.

Zber primarnych dat bol realizovany prostrednictvom dotaznikového prieskumu
medzi zédkaznikmi podniku. Vysledky prieskumu odhalili viacero kl'icovych aspektov
marketingove] komunikécie. Vac¢Sina respondentov (priblizne 70 %) sa o reStauracii
dozvedela prostrednictvom odporucani znamych a socialnych sieti, ¢o potvrdzuje silu word-

of-mouth a digitdlneho marketingu. Socidlne siete (predovSetkym Instagram a Facebook)
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boli vnimané ako hlavny komunika¢ny kanal, avSak viaceri respondenti (viac nez 40 %)
poukézali na nedostatocnu pravidelnost’ a nizku kvalitu prispevkov, €o signalizuje potrebu

profesionalnejSej spravy obsahu.

Dalsim zistenim bolo, e az 55 % zakaznikov by uvitalo personalizovanejsiu
komunikaciu, napriklad formou newsletterov alebo notifikacii o aktualnych ponukach.
Prieskum tiez ukazal, ze az tretina respondentov nepovazuje sucasni marketingova
komunikaciu za dostato¢ne presvedcivu alebo atraktivnu, ¢o poukazuje na priestor pre

zlepSenie v oblasti tvorby obsahu a grafickej identity znacky.

Vysledky SWOT analyzy dopliiaju tieto zistenia a poskytuji systematicky pohl'ad na
vnutorné a vonkajsie faktory ovplyviiujuce marketingovi komunikdciu. Medzi silné stranky
patri najmé pozitivne hodnotenie personalu, prijemna atmosféra podniku a vysoka troven
spokojnosti s kvalitou jedal, ktoré podporuji pozitivne odporucania. Slabé stranky zahtiaji

najméi nevyuzity potencial digitadlnych kanalov a absenciu konzistentnej vizualnej identity.

Medzi prilezitosti bola identifikovand moznost spoluprdce s miestnymi
influencermi, roz§irenie obsahu na online platforméch a tiez z4zitkova gastronémia. Hrozby
predstavuje predovSetkym silna konkurencia v segmente gastrosluzieb a meniace sa

oCakévania zakaznikov v oblasti digitalnej interakcie a vizudlnej komunikécie.

Zhrnutim analytickej c¢asti moZno konStatovat, ze podnik disponuje pevnym
zakladom pre budovanie efektivnej marketingovej komunikacie, av§ak na zlepSenie pozicie
na trhu je nevyhnutné zvysit’ kvalitu a konzistentnost” digitalnych komunikacnych aktivit,

lepsie zacielit’ obsah a intenzivnejSie vyuzit’ potencidl spétnej vizby od zédkaznikov.

Vysledky analyzy poukazuji na hlavné nedostatky v sti¢asnom pristupe, vratane
mozZnych nedostatocne zacielenych kampani, slabého vyuZzitia modernych digitdlnych
nastrojov ¢i nesuladu medzi ocakavaniami zdkaznikov. Zaroven su identifikované
prilezitosti na zlepSenie, ako napriklad implementdcia personalizovanej komunikécie,
efektivnejSie vyuzitie analytickych nastrojov pre hodnotenie vykonnosti kampani a

optimalizacia obsahovej stratégie.
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12 PROJEKT ZLEPSENIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE VO
VYBRANOM PODNIKU

Zaverecnym cielom tejto diplomovej prace je vypracovat’ projekt, ktory sa ststred’'uje na
zlepsenie marketingovej komunikacie vo vybranom podniku. Projekt je zostaveny na
zéklade vykonanych analyz a kombinacie kvantitativnych a kvalitativnych vyskumnych

metdd, teda dotaznika a rozhovoru.

12.1 Vychodiska projektu:

e nizke povedomie o komunikaénych prostriedkoch vybraného podniku
e nevyuzivanie offlinovych propaga¢nych materidlov

e nedostateCné vyuzivanie socidlnej sieti Facebook a Instagram ako ndastrojov

marketingovej komunikacie

12.2 Ciele projektu

Pred samotnym zacCiatkom realizacie projektu je nevyhnutné stanovit’ si jasné ciele. Na
zaklade vykonanych analyz, najmi kvantitativneho vyskumu, sa ukéazalo, Ze sucasna
marketingovd komunikéacia vybraného podniku ma zna¢né nedostatky. Tieto nedostatky
mozu byt’ odstranené prave navrhnutym projektom, ktory sa zameriava na zlepSenie online
aj offline marketingovej komunikécie podniku zameranim sa na néstroje komunikacného
mixu ako st reklama, online marketing a socialne média, PR, event marketing, podpora

predaja a WOM.
12.3 Ciel’ové skupiny

Na zaklade uskutocnenych rozhovorov so zamestnancami podniku a vysledkov
dotaznikového prieskumu mozno konstatovat’, ze hlavnou ciel'ovou skupinou podniku s
predovSetkym obyvatelia Dubnice nad Vahom a blizkeho okolia. Ide najmé o zamestnanych
Pudi vo vekovom rozpiti 25 az 50 rokov. Pocas obednajSich hodin podnik navstevuji
predovsetkym pracovnici z priemyselného parku a okolitych firiem, ktori preferuju
rychle a kvalitné obedové menu. Naopak, popoludni a pocas vikendov st ¢astymi hostami
mladé pary, rodiny s det’mi a mladi 'udia, ktori si chcti oddychnut’ v prijemnej atmosfére

pri chutnych ranajkach, kdve alebo domacom dezerte.
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Preto navrhy v projektovej Casti cielia predovSetkym na miestne publikum, ktoré je
mozné efektivne oslovit’ prostrednictvom offline nastrojov marketingovej komunikacie, ako
je osobné odporucanie (word-of-mouth), lokalna reklama ¢i podpora prostrednictvom PR.
Zaroven sa medzi cielovych zédkaznikov zarad’uju aj sicasni a potencialni navstevnici, ktori
aktivne vyuzivaju socialne siete na ziskavanie informadcii, a preto predstavuju dolezity

segment pre online komunikaciu znacky.

Zaujem cielovej skupiny o marketingovu komunikaciu mozno predpokladat’ na zaklade
ich spravania a komunikacnych preferencii zistenych pocas prieskumu. Respondenti
opakovane uvadzali, ze sledujt novinky od podnikov prostrednictvom réznych
komunika¢nych kanélov, pricom najcastejSie vyuzivanymi su socidlne siete, lokalne webové
portdly a odportcania od zndmych. TaktieZ viaceri respondenti uviedli, ze v pripade
gastronomickych sluzieb kladu doéraz na osobnu skusenost’ a referencie z okolia, Co
podc¢iarkuje vyznam word-of-mouth marketingu a dobre nastavenej PR stratégie. Offline
formy komunikécie ako plagaty, letdky alebo vizudlna prezenticia v meste boli taktiez
hodnotené ako ucinné prostriedky, najmé pri oslovovani starSej Casti cielovej skupiny. Tieto
skutoCnosti naznacuju, ze cielene zvolend a vhodne kombinovand marketingova
komunikacia, zalozena na synergii tradiénych aj digitalnych néstrojov komunika¢ného
mixu, moze efektivne zvysit povedomie o podniku, posilnit’ jeho vztah so zédkaznikmi a

pozitivne ovplyvnit ich rozhodovaci proces.
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13 AKCNE PLANY

13.1 Vizualna identita
13.1.1 Logo

Na zaklade kombinacie kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu vyplynula potreba
redizajnu existujiceho loga podniku. Respondenti sa zhodli na tom, Ze stcasnd vizudlna
identita nepOsobi dostatoCne zapamétatene ani vyrazne, ¢im sa znizuje jej potencial

posiliiovat’ znacku a odlisit’ sa od konkurencie.

Pri tvorbe loga sa kladie doraz na Specifické vlastnosti podniku, konkrétne

reStauracie a kaviarne. Ciel'om je vytvorit’ dizajn, ktory okamzite vyjadruje tento charakter.

Navrhnuté logo kombinuje prvky, ktoré odrazaju obidve oblasti podniku.
Centralnym prvkom je elegantny tvar, ktory vyjadruje harmoéniu medzi utulnym prostredim
kaviarne a formdlnostou reStaurdcie. Pouzité farby st zvolené tak, aby vyvoléavali pocity
tepla a pohody, ¢o je charakteristické pre kaviarne, a zaroveil pdsobia sofistikovane a

profesiondlne, ¢o je dolezité pre reStauraciu.

Nézov podniku Café & Restaurant v logu je pre Ucely tohoto projektu vymysleny,

aby bola zachovana anonymita podniku.

Logo mo6Ze obsahovat’ jemny symbol, ako je $alka kavy a vidlicka ¢i1 noz, ktoré su
integrované do dizajnu, ¢im sa zdoraziiuje spojenie oboch typov podnikov. Tvar a pismo st
zvolené tak, aby boli moderné, ale zaroven nadCasové, o zabezpecuje dlhodobl

pouzitel'nost’ loga na roznych médidch a marketingovych materialoch.

Logo je jednoduché, ale vystizné a zarucuje, ze je lahko zapamétatené a

rozpoznatel'né pre ndvstevnikov a zdkaznikov.
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CAFE &
RESTAURANT

Obrazok 2 Logo (vlastné spracovanie)

13.2 Reklama

V sucastnosti vybrany podnik nevyuziva ziadnu formu offline reklamy.

Dal$im navrhom je zameranie sa na vonkajsiu reklamu, ktora zohrava klI'a¢ovu tllohu
v budovani povedomia o znacke a efektivnej komunikacii so zakaznikmi. Existuje viacero
foriem vonkajSej reklamy, ktoré mézu vyrazne prispiet’ k zvySeniu povedomia o vybranom

podniku:
13.2.1 VonkajSie banery

Reklamné bannery predstavuji jeden z najefektivnejSich nastrojov vonkajsej reklamy, najmé
v mestskom prostredi, kde mozno cielene oslovit’ Siroku skupinu potencialnych zékaznikov.
Vizuélne atraktivne a velkoformatové bannery umoziuju zretel'ne a stru¢ne komunikovat’
kluicové informacie o podniku, ako su nové produkty, sezonne ponuky, akcie ¢i samotna

identita znacky.
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V pripade vybraného podniku, ktory sa nachadza v centre Dubnice nad Vahom na
Namesti Matice slovenskej, je vyhodné umiestnit banner priamo pred vchod do
prevadzky. Zvolené¢ rozmery banneru buda 300 X 150 cm, ¢o zabezpeci dostato¢ni

viditeI'nost’ z vicsej vzdialenosti. Takéto rieSenie ma viacero vyhod:

e nie je potrebné platit’ za prendjom reklamnej plochy, ¢im sa minimalizuja
naklady,

e zabezpeCuje nepretrzitu expoziciu reklamy priamo pri mieste predaja,

o oslovuje okoloidtcich aj vodicov prechddzajucich touto ulicou, kde je vysoka
dopravna aj pesia frekvencia, pri podniku sa tiez nachadza niekol'’ko parkovisk

e banner poméha budovat’ lokalne povedomie o znacke a mdze prispiet’ k zvyseniu

navstevnosti prevadzky.

Cena vyroby vonkajSicho PVC banneru vo velkosti 300 x 150 em, s UV odolnou
plnofarebnou potlacou a kovovymi okami na uchytenie, sa pohybuje v rozmedzi 150 — 200
€ (v zavislosti od dodavatel’a, kvality materialu a typu tlace). V pripade inStalacie vlastnymi

silami — napriklad samotnym majitel'om podniku — odpadavaju d’alSie naklady na montaz.

13.2.2 Letdky

Jednym z névrhov na zlepSenie marketingovej komunikacie v podniku je distribucia
tlacenych propagacnych materidlov — konkrétne letdkov. Tento tradi¢ny, no stale efektivny
sposob oslovovania potencidlnych zdkaznikov umoZziiuje cielene S§irit' informacie o
aktualnych ponukach, akciach ¢i Specidlnych podujatiach medzi obyvate'mi mesta a jeho

okolia.

Letdk bude vyhotoveny vo formate A4 s gramaZzou 130 g/m?, ¢o zabezpeci jeho
dostato¢nu pevnost’ a zaroven ekonomicka dostupnost’. Obsah letdku bude navrhnuty tak,
aby bol vizudlne pritazlivy, prehladny a nezahlcoval nadmernym mnoZstvom informaécii.
Graficky dizajn sa zameria na vyzdvihnutie hlavnych benefitov ponuky a jasné vizudlne

¢lenenie obsahu.

Distribucia letdkov bude realizovana osobne samotnym majitePom podniku, ¢o
umozni priame oslovenie okoloidlcich a pripadné zodpovedanie otazok. Letdky budi
rozdavané najma v lokalitach s vysokou frekvenciou pohybu obyvatel'stva, ako je napriklad

namestie v centre Dubnice nad Vahom, kde sa nachadza niekol’ko supermarketov (napr.
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Lidl, Billa, Tesco), bankov¢ institacie ¢i kaviarne. Podl'a pozorovanie prejde tymto miestom
niekol’ko stoviek I'udi denne, ¢o predstavuje vhodnu prilezitost’ na budovanie povedomia o

podniku.

Dalsim distribuénym miestom bude vestibul Strednej priemyselnej $koly v
Dubnici nad Vahom, ktori navstevuje priblizne 600 Ziakov a ucitel'ov. (Atpjournal.sk,

2025)

Letak bude umiestneny aj na verejne pristupnych nastenkach v meste, pricom po
dohode so spravou mesta je mozné ich vyuzivat bezplatne. Doplnkovo bude letak k
dispozicii vo vestibuloch vybranych hotelovych zariadeni, ako su Hotel Kristina a Hotel

Dubnica, ¢im sa oslovi aj segment turistov.

Planuje sa distriblcia priblizne 500 kusov letakov mesacne, pri¢om sa predpoklada,
ze tato forma propagécie prispeje k zvyseniu povedomia o znacke, podpore lokalneho word-
of-mouth marketingu a posilneniu osobného kontaktu so zdkaznikmi. Distribucia prebehne

pocas troch mesiacov do konca roka 2025.
13.2.3 Polep auta

Dal3im navrhom vonkajsej reklamy je polepenie auta, ¢o je skvelym spdsobom, ako
vytvorit’ mobilnt reklamu. Tento typ reklamy je neustdle v pohybe a oslovuje I'udi na
réznych miestach, ¢im poskytuje znackam flexibilitu a dynamiku. Polepené auto posobi
ako nepretrzita reklama, ktora je neustéale viditeI'na, ¢o zvySuje zapamatatelnost’ znacky.
Tento sposob reklamy je vhodny najmi pre podniky, ktoré potrebuji byt’ viditené na
viacerych miestach, a zaroven sa mézu pohybovat po viacerych geografickych oblastiach.
Vybrany podnik ma v ponuke tiez rozvoz denného menu, na ktoré vyuZziva automobil, na

ktorom by bol polep s logom podniku.
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Obrazok 3 Polep auta (vlastné spracovanie)

13.3 Socialne média

13.3.1 Instagram

Ciel'om tohto projektu je posilnit’ vizualnu identitu podniku na Instagrame, prildkat’ novych
sledovatel'ov a aktivne budovat’ komunitu milovnikov jedla, kavy a prijemnej atmosféry.
Vzhl'adom na vizudlny charakter Instagramu sa doraz kladie najmd na kvalitny a esteticky

pritazlivy obsah.

Instagramovy profil bude uzko prepojeny s Facebookovou strankou, aby sa
zabezpecila konzistentnost komunikécie. Niektoré prispevky budi zdielané na oboch
platforméch, no Instagram ponuka vac¢si priestor na vizualnu kreativitu a interaktivne

formaty, ktoré budu vyuzité naplno.

Krac¢ovym prvkom stratégie bude jednotny vizualny $tyl profilu. Kazdy prispevok
by mal ladit’ s ostatnymi, aby na profile vznikla harmonick4 mozaika — tzv. ,,feed*. Pouzivat
sa budu filtre, ktoré podporia atmosféru podniku (napr. teplé tony, vintage efekty), a kazdy

zaber bude dokladne skomponovany. Okrem fotografii jedal a napojov budu pravidelne
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zdiel'ané aj kratke vided, time-lapsy z pripravy jedla, zabery z denného diania alebo z priprav

na podujatia.

Instagram Stories budu plnit’ funkciu denného kontaktu so sledovatelmi — mézu
obsahovat’ aktudlne menu, zdkulisné momenty, ankety, otazky pre publikum, sutaze ¢i

hlasovania. Tieto formaty podporuju rychlu a neformalnu komunikaciu a zvySuju interakciu.

Dal3im dblezitym prvkom bude vyuzitie Reels — kratkych, dynamickych videi, ktoré
maji vysoky dosah. Pomocou nich sa budu prezentovat’ Speciality, zaujimavé pripravy
napojov, baristické momenty alebo zdbavné pohl'ady ,,z kuchyne®. Prave cez Reels je mozné

oslovit’ aj I'udi, ktori profil eSte nesleduji.

K propagacii pomoze aj spolupraca s lokalnymi influencermi alebo foodblogermi,
ktori navstivia prevadzku a zdiel'aju svoju skisenost’ cez vlastné profily a maji dosah na
cielovu skupinu podniku. Tieto prispevky mdzu byt nasledne prezdielané a prinesti novy
okruh sledovatel'ov. V tomto pripade je mozné oslovit influencerov Ivanu Gaborik, Restt,
Martinu Hornakovi, Simonu Odruskovu alebo hokejistu Tomasa Tatara, ktori ziju
v Dubnici nad Vdhom alebo okoli a vedeli by oslovit’ cielovll skupinu podniku. Cennik
influencerov za propagéaciu produktu sa pohybuje v rozpiti od 50 do 11 791 eur za post.

(Dataonsteroids.com, 2023)

Do uvahy pri podnikoch, ktoré podnikaju v sluzbach, vSak prichddza do Gvahy aj
formou barterového obchodu, kedy podnik plati za propagaciu sluzby vlastnymi produktami,
v tomto pripade napriklad by hradil ndklady za stravu influencera vo vybranom podniku.

(Removcikova, 2020)

Odhad ceny za propagiciu podniku u jednotlivych influencerov je zobrazeny

v nasledujucej tabulke:

Tabul’ka 3 Cennik influencerov

Influencer Pocet followerov na Odhad ceny za post
Instagrame k aprilu 2025

Ivana Gaborik 250 tisic 2000 — 2500 eur

Restt 64 tisic 600 - 850 eur

Martina Hornakova 525 tisic 3700 — 4500 eur
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Simona Ondruskova 21,6 tisic 400 — 560 eur
Tomas Tatar 198 tisic 2000 — 2200 eur

(zdroj: Data on Steroids, 2023)

Pri sprave profilu bude dolezité aj praca s hashtagmi — buda vyberané cielene, podl'a
lokality, typu jedla a aktudlnych trendov. Nevyhnutna bude aj interakcia so sledovatel'mi:

odpovedanie na komentare, reakcie na spravy a aktivne zapdjanie komunity.

Pre spravu Instagramu bude ideédlne vyc€lenit’ osobu so zmyslom pre estetiku a
zékladné znalosti prace s fotografiou ¢i videom. Rovnako ako pri Facebooku, aj tu sa
odporica pravidelnost’ prispevkov (aspont 3-5 tyzdenne) a rozpoCet na pripadné

propagované Reels alebo prispevky.

Uspech bude mozné merat pomocou rastu poétu sledovatelov, poétu interakcii a
ulozeni prispevkov, ako aj spétnej vizby od zakaznikov, ktori profil sleduju a reagujii na

obsah.
13.3.2 Facebook

Cielom tohto projektu je zvysit' viditelnost’, atraktivitu a angaZovanost’ sledujucich na
Facebookovej stranke, a tym podporit’ ndvStevnost’ a celkovy rast podniku. V sucasnosti je
Facebookova stranka vybrané¢ho podniku aktivna len obcCasne, prispevky s zverejiované
nepravidelne, kvalita fotografii je kolisava a interakcia s publikom je minimalna. Zarovei sa
malo vyuZzivaju dostupné nastroje, ktoré Facebook pontka, ako su udalosti, pribehy ¢i

recenzie.

Navrhovanym rieSenim je vytvorit profesiondlny a konzistentny obsahovy plén,
ktory bude obsahovat’ pravidelné prispevky, najméd vo forme fotografii jedal, napojov,
zékulisnych pohl'adov, akcii a Specialnych ponuk. Velky doraz sa bude klast’ na vizudlnu
identitu — profilovy a titulny obrazok budu zosuladené s dizajnom prevadzky, pricom vSetky
prispevky budi mat’ jednotny vizualny §tyl a predovSetkym budu obsahovat’ logo podniku.
TyZzdenné menu a aktudlne Speciality budii komunikované formou atraktivnych grafik alebo

fotiek.
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Dolezitou sti¢ast'ou zlepSenia bude aj aktivna komunikécia so sledovatel'mi. Stranka
by mala pravidelne odpovedat’ na komentare a spravy, podporovat zdkaznikov, aby
zanechavali recenzie, a zapajat’ ich do diania prostrednictvom sutazi, ankiet a otdzok.
Facebookova stranka tiez ziska vysSiu dynamiku vdaka vyuzivaniu funkcie Pribehy
(Stories), kde sa budu denne zdielat’ kratke zdbery z kuchyne, obsluhy ¢i priprav na

podujatia.

Na zvysenie dosahu budu pouzité aj platené reklamy, zamerané na lokalne publikum.
Reklama sa bude orientovat’ najmi na propagaciu denného menu, tematickych vecerov ¢i
Specialnych udalosti. Facebookové udalosti budu vytvarané pri kazdej vacsej akcii —
napriklad koncertoch, ochutndvkach alebo sezoénnych ponukdch — ¢&im sa posilni

informovanost’ a zdujem verejnosti.

Na realizdciu projektu bude potrebné vyclenit osobu zodpovedni za spravu
socialnych sieti — ¢i uz ide o interného zamestnanca, alebo externého Specialistu. Zaroven sa
odportca stanovit’ mesacny rozpocet na reklamu vo vySke 50 az 100 eur. Na vytvéranie
kvalitného obsahu postaci aj mobilny telefon s dobrou kamerou a zdkladné ndstroje na

upravu fotiek.

Uspesnost’ projektu sa bude hodnotit’ podl'a konkrétnych cielov: zvysenie poétu
sledovatel'ov 0 20 % v priebehu troch mesiacov, zvySenie poctu interakcii (komentare, lajky,
zdiel'ania) o 50 %, a zaznamenanie narastu rezervacii alebo navstevnosti, ktoré budu priamo

spojené s komunikaciou cez Facebook.

13.3.3 Kombinacia obsahu Instagram a Facebook
Facebook — silny v informdcidch a lokdlnom zdasahu

e Vhodny na zdielanie textovo bohatSich prispevkov — napriklad tyzdenného
menu, popisu udalosti ¢i ozndmeni.

o Skvely na organizovanie podujati (Ziva hudba, Specialne vecere).

o Umoziuje rezervacie, recenzie, kontakt — idedlne pre zdkaznikov, ktori si radi
vopred overia info.

e Dosahuje starSiu ciel’ovu skupinu (35+), ktora sa rozhoduje na zaklade
praktickych informaécii.

e Podrobné informécie k podujatiam (napr. koncerty, tematické vecery)
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e Vytvaranie a sprava udalosti s pozvankami
e Recenzie zakaznikov a ich odpovede

e Zdielanie clankov, pripadne spolupraca s miestnymi médiami
Instagram — vizudlny zdZitok a mladsie publikum

o Silne orientovany na vizualnu prezentaciu (estetika, emocia, atmosféra).

o Skvely pre Reels, Stories a rychle interakcie — podporuje budovanie komunity.

e Dosahuje mladSiu ciel’ovua skupinu (18-35), ktora sa rozhoduje na zaklade ,,vibe-
u“ a emocii.

e Umoznuje 'ahko vytvorit’ dojem ,,trendy* a ,,in* miesta.

o Estetické detailné zabery jedal, kaviarne, dekordcii, servirovania

e Reels s kratkymi, energickymi videami — napr. priprava kévy, servirovanie dezertu

e Stories s denno-dennymi momentkami, interakciami, anketami

e Pravidelné ,,vibes“ prispevky — napr. ,,dnesnd nalada v Café & Restaurant®,
,barista tip®, ,,quote of the day*

o Hashtagy ako #dubnicafoodie, #slovenskakaviaren, #foodart atd’.

Spolocny obsah (zdiel’any na oboch platformadch):

o Fotky jedal a napojov s kratkym popisom

e Tyzdenné menu (na IG ako pekné grafika alebo carousel, na FB aj s textom)

e Oznamenia o zmenach v otvaracich hodinach, akciach a sviatkoch

o Sutaze a Specidlne ponuky

e Pravidelné “behind the scenes” zabery

« Cas zverejnenia prispevkov by mal byt’ prispdsobeny aktivite cielovej skupiny —
napr. pre Facebook idealny ¢as medzi 8:00 — 10:00 a pre Instagram medzi 17:00 —
20:00.

e Obsah by mal byt’ tematicky previazany, ale nie identicky — reSpektujuc preferencie
publika na jednotlivych platforméch.

e Vizudlny §tyl Instagramu by mal byt’ konzistentny (pouZitie rovnakych filtrov,
fontov a kompozicii), zatial’ co Facebook mdze byt obsahovo robustne;si.

e 'V ramci Stories a Reels odportic¢ame vyuzivat interaktivne prvky ako ankety,

otazky, GIFy, odpocitavania.
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o Prispevky so zapojenim komunity (napr. sut'aze, spatna vézba, ,,nominuj svojho

obl'ibeného baristu) mozu byt zdiel'ané na oboch platformach, ¢im sa podpori

cross-platformova angazovanost’

V nasledujtcej tabulke je vytvorend konkrétny plan prispevkov na tyZdennej baze pre
Facebook a Instagram, zostaveny na zaklade charakteristik oboch platforiem.

Deii v tyZdni

Pondelok

Utorok

Streda

Stvrtok

Facebook

Prispevok s
kompletnym
tyzdennym menu,
doplneny o detailny
popis jednotlivych
jedal a Specidlov.
Textovy prispevok
0 pripravovanom
podujati, vratane
datumu, Casu a
moznosti
rezervacie.
Zdiel'anie recenzie
od zékaznika s
reakciou podniku a

pod’akovanim.

Clanok o pévode
pouzivanych
surovin (napr.
lokalna praziaren

kavy).

Instagram

Carousel s graficky
spracovanym
tyzdennym menu, s
dorazom na
farebnost’ a
estetiku.

Reels z
predchadzajiceho
podujatia alebo
pozvéanka v Stories

s odpocitavanim.

Stories s ankety
typu ,,UZ si dnes
bol/a na kave?* +
repostovanie
hodnoteni z IG
tagov.

Esteticka fotografia
pri priprave kavy +
kratky citat ,,Barista

N4

tip*.

Tabul'ka 4 Navrh tyzdenného planu prispevkov pre socialne siete

Spolocny obsah (obe
platformy)
Tyzdenné menu — formatovany

pre kazdua platformu zvlast.

Pozvanka na podujatie — s
dorazom na platformovo vhodny

format.

Motivacia k navsteve —
kombinécia dovery (FB) a
komunity (IG).

Téma kvality a autenticity

surovin.



86

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Piatok

Sobota

Pripomienka
vikendového
podujatia s detailmi
+ vyzva na
rezervaciu.
Prispevok typu ,,Za
kulisami* — fotky z
kuchyne alebo z
priprav pred

otvorenim.

Zhrnutie tyzdina +
otvorena otazka pre
publikum (,,Co by
ste radi videli v

budiicom tyzdni?*).

(zdroj

Reels z pripravy Prepojenie atmosféry s
vikendového udalost’ou a konkrétnym
Specialu (napr. jedlom/napojom.

servirovanie

tajného menu).

Stories z “Behind the scenes” — posilnenie

aktualneho diania autenticity a dovery.

(momentky z

obsluhy,

servirovania,

zékaznikov — s ich

suhlasom).

,»Quote of the day“  Emoc¢na bodka tyzdna s dorazom
— esteticka na spatnu vazbu.
fotografia interiéru

s pozitivnym

citatom.

: vlastné spracovanie)

NECHAJSA 0D RANA HYCKAT
PRID! K NAM NA

Obrazok 4 Navrh prispevku na Instagram (vlastné spracovanie)
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13.4 Vernostny program

V ramci projektu sa planuje zavedenie nového systému vernostnych odmien, ktorého ciel'om
je motivovat’ zakaznikov k opakovanym ndvStevdm. Program je zaloZzeny na zbierani
peciatok pri thrade uctu za jedlo v minimalnej hodnote 20 eur. Kazdy ucastnik obdrzi

vernostnu kartu Standardného formatu, na ktort sa budl zaznamenavat’ jeho nakupy.

Mechanizmus programu funguje tak, Ze pri kazdej platbe spinajicej stanovenu
hodnotu zakaznik ziska jednu peciatku. Po nazbierani desiatich peciatok mu bude poskytnuta
kava zdarma ako odmena za vernost. Po zaplneni celej karty si zdkaznik moze v pripade

zaujmu vyziadat’ novu, priCom stara bude archivovana.

Na registraciu do programu je potrebné poskytnut’ zédkladné identifikaéné udaje,
konkrétne meno, priezvisko a e-mailova adresu. Sucast’ou procesu je aj podpis formulara,
ktorym zakaznik vyjadruje suhlas so spracovanim osobnych udajov v sulade s platnymi
predpismi GDPR. E-mailova adresa moze byt zaroven vyuzitd na marketingové ucely a
budovanie databazy zdkaznikov. Na spravu programu bola vytvorena administrativna
zlozka, kde budi uchovavané vsetky suhlasy a d’alSie dokumenty potrebné na zabezpecenie

suladu so zdkonnymi poZiadavkami.

O moznosti zapojit’ sa do vernostného programu budi zadkaznici informovani priamo
pri uhrade Uc¢tu obsluhou. Okrem toho budu podrobnosti uvedené aj v tlacenej podobe na

letdku vo formate AS, umiestnenom na poslednej strane jedalneho listka.
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Vernostna
karta
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Obrazok 5 Vernostna karta (vlastné spracovanie)

13.5 E-mailing

Online prostredie dnes pontika mnoZstvo nastrojov, ktoré umoziiuji podniikom efektivne
oslovit novych zakaznikov a zdroveil udrZiavat vztahy s existujicimi. Jednym z
najpopularnejSich a najicinnejSich sposobov, ako komunikovat’ so zdkaznikmi, je e-mailovy

marketing.

Pred samotnym zaciatkom odosielania e-mailov je dolezité vytvorit’ kvalitna
databazu kontaktov. V ramci tejto stratégie bude vybrany podnik najprv oslovovat’ firmy a
inStitucie v okoli s ponukou zasielania pravidelnych informécii o aktudlnych ponukéch.
V tomto pripade by bola oslovena napriklad Strednd priemyselna Skola v Dubnici nad
Vahom, Mestsky urad v Dubnici nad Vdhom a velké mnozstvo firiem a podnikov, ktoré

sidlia v okoli podniku.

Pre kaviaren a reStauraciu, ktord chce pravidelne odosielat’ ponuky zakaznikom, je
nastroj SmartEmailing vhodnou volbou pre ucely tohoto projektu. Je lokalizovany pre

slovensky trh, mé jednoduché a intuitivne rozhranie, pontka Sirokt skalu prispdsobitelnych
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Sablon a umoziuje efektivnu segmentaciu zakaznikov. Je to cenovo dostupna a vykonna
vol'ba pre menSie podniky, ktoré chcu zacat s e-mailovym marketingom bez nutnosti

zlozitého nastavenia.

Cena pouzivania tohoto nastroja zavisi od vybraného planu, poctu odoslanych e-
mailov a poctu kontaktov v databidze. SmartEmailing ponika rézne cenové moznosti
prisposobené potrebam malych a strednych firiem. Okrem toho poskytuje moznost

bezplatného vyuzivania nastroja pre az 500 kontaktov, €o je pre zaciatok uplne postacujuce.

Pre efektivne spustenie e-mailingovej kampane je optimalne zacat’ s pravidelnymi e-
mailami raz tyZdenne, a to vzdy v pondelok rano. Obsahom tychto e-mailov bude ponuka
poobedného menu na cely tyzden, ktora bude prijemcom zasland v prijemnej a prehl'adne;j
forme. Okrem toho méze byt tento kanal vyuzity aj na informovanie o novych vernostnych
programoch alebo podujatiach, ktoré podnik organizuje. KI'icové vsak je, ze cielom nie je

zahlcovat’ zdkaznikov dennymi e-mailami, ale postupne budovat povedomie o podniku

prostrednictvom pravidelnych, hodnotnych informacii.

Téma kazdého e-mailu bude ,,Mame nové recepty. Tento tyZden ich varime pre
teba®, priCom v hornej Casti bude umiestnené logo podniku a hlavna Cast’ e-mailu bude
venovana samotnej ponuke menu. Farby pozadia buda vybrané tak, aby ladili s aktualnou
ronou sezoénou a zaroven uputali pozornost prijemcu. Sucastou e-mailu bude aj
interaktivne tlacidlo ,,Chcem byt’ tajnym ochutnava¢om!“, ktoré po kliknuti presmeruje
prijemcu na webovu stranku podniku, konkrétne do sekcie s kontaktmi. Tam bude mozZné
ziskat’ telefonické €islo alebo e-mail, kde si zdkaznik mdze rovno objednat’ menu. Tento
pristup k e-mailovej komunikécii nie len Ze motivuje k okamzitej akcii, ale tiez prispieva k

vysSej navstevnosti webovej stranky.

Na konci e-mailu bude uvedeny odkaz na socialne siete podniku, najmé na Facebook
a Instagram, ¢im sa zédkaznikom umozni rychly pristup k d’al$im informécidm a aktualnym
novinkdm. Povinnou stcast'ou e-mailu bude aj moznost’ odhlasit’ sa z odberu e-mailovych

sprav, ¢o je v sulade s legislativnymi poziadavkami na ochranu osobnych tdajov a GDPR.

Tento pristup k e-mailingovej kampani je efektivny spdsob, ako pomaly a nendpadne

zvySovat’ povedomie o podniku. Umoziiuje mu vytvorit’ silnejsi vztah so zdkaznikmi a
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budovat pravidelni komunikaciu, ktora vedie k vdcsej navstevnosti podniku a nasledne aj k

jeho rastu.

13.6 PR

V ramci zlepSovania vztahov s verejnost'ou je d’alSim projektovym navrhoom zapojenie sa
vybrané¢ho podniku do charitativnu zbierku potravin v predviano¢nom obdobi s cielom
pomdct’ tym, ktori sa nachadzaju v ntidzi. Okrem hlavného ciel'a pomoci je druhoradym
zémerom zvysit povedomie o podniku v miestnej komunite. Na propagaciu tejto iniciativy
bude vyuzité regiondlne médium Impulz Press, ktory v sucasnosti na Facebooku sleduje
viac ako 4 000 I'udi. Toto médium bude akciu propagovat’ bez potreby d’alSich nakladov,

pretoze reportaze su sucast'ou ich pravidelného zpravodajského obsahu.

Okrem médii sa predpoklada aj distribucia informaénych letdkov o charitativnej akcii
v okoli vybraného podniku, na nastennych tabuliach vyhradenych pre reklamu v meste

Dubnica nad Vahom, ¢im sa zabezpeci Sirenie informacii medzi SirSou verejnost'ou. Navrh

grafiky je uvedeny v prilohe P IV.

Pre pohodlnej$iu a SirSiu komunikaciu bude vytvorend udalost’ na socidlnej sieti
Facebook, ktort budi moct’ UcCastnici zdielat, ¢im sa akcia d’alej Siri medzi dalSich
pouzivatel'ov. Tento néstroj umozni aj odhadnut’ pocet zaujemcov o tcast, ked’Ze kazdy, kto
sa rozhodne zlcastnit, to mdze potvrdit’ na stranke udalosti. Na tejto platforme budu
pravidelne zverejiované aj aktudlne informadcie tykajiice sa priebehu zbierky a d’alSich

detailov, ¢o umozni 'ud'om sledovat’ priebeh projektu a prispiet k jeho tspechu.

In$piraciou pre tento navrh je projekt ,,Kolko lasky sa zmesti do Skatule od
topanok?“, do kterého sa priamo zapoji vybrany podnik. Tato iniciativa sa zameriava na
pomoc osamelym a opustenym dochodcom v predvianotnom obdobi a podporuje
spolocenskll zodpovednost’ podniku, ktory chce svojim zékaznikom pontknut nielen

obchodn, ale aj humanitadrnu hodnotu.

Cielom projektu je zapojit' zdkaznikov do charitativnej akcie, kde mdzu priniest
vlastnoru¢ne pripravené darceky pre osamelych seniorov, ktori trpia socidlnou izolaciou, a
tym im priniest’ pocit lasky, starostlivosti a zaclenenia do spolo¢nosti. Zaroveii bude podniku

umoznené poskytnit’ svojim zdkaznikom alternativu v podobe zakupenia predpripravenych
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daréekovych skatal’, ktoré obsahujui produkty priamo zo sortimentu podniku, ako napriklad
kavu, ¢aj a d’alsie produkty, ¢im zdkaznici mézu projekt podporit’ aj bez osobnej ucasti na

jeho priprave, v pripade, Ze nemaju casovu kapacitu na pripravu balicku.

Projekt ,,Kolko lasky sa zmesti do Skatule od topanok?* je prikladom kreativného
a ucinného spdsobu, ako podnik modze zapojit' svojich zdkaznikov do spolocensky
prospesnej aktivity, ktord zaroven podpori rast podniku. Zdmerom je nielen pomdct’ tym,
ktori to najviac potrebuji, ale aj posilnit vztah medzi podnikom a zakaznikmi
prostrednictvom vzajomnej podpory a lasky v predviano¢nom obdobi. Tento projekt nie je
len marketingovym néstrojom, ale aj prilezitost'ou pre podnik ukazat’ svoju zodpovednost’
vo¢i komunite a rozvijat dlhodoby vztah so zakaznikmi, zaroven projekt prinesie
zakaznikom pocit zmysluplnosti a zapojenia sa do niecoho vécsieho, ¢im sa vytvori silnejSia

komunita okolo vybrabého podniku.

13.7 Word of mouth

Analyza teoretickych poznatkov a tiez vystup z dotaznika a rozhovoru naznacuji, ze osobné
odporticania (WOM) mo6Zu zohrdvat vyznamnai ulohu pri budovani povedomia o
produktoch, sluzbach alebo firméch. V ramci projektu boli identifikované dva pristupy, ktoré

moZu prispiet’ k podpore a Sireniu pozitivnych referencii medzi zakaznikmi.

13.7.1 Daréek k narodeninam

Jednym z efektivnych sposobov, ako motivovat zdkaznikov k Sireniu pozitivnych
odporucani a zaroven podporit’ ich lojalitu vo¢i podniku, je implementacia systému odmien
pri prileZitosti narodenin. Pre vybrany podnik je v ramci tohto projektu navrhnuty prave aj
tento koncept, ktory spociva v poskytnuti bezplatného napoja alebo dezertu zakaznikovi,
ktory sa preukdze, ze v dany denl oslavuje narodeniny. Okrem samotného benefitu pre
zékaznika ma tato stratégia vyznamny marketingovy potencial, najma v stivislosti s Word of

Mouth efektom.

Hlavnym principom tohto vernostného mechanizmu je jednoduchd, no efektivna
forma odmeny: zakaznik, ktory sa pri navSteve kaviarne alebo reStauracie preukdze
dokladom potvrdzujucim jeho narodeninovy deii (napr. obCianskym preukazom), ziska
zdarma vybrany produkt podl'a uvézenia obsluhy a na zaklade dostupnosti — najcastejSie

kavu alebo dezert. Tento benefit je podmieneny aj tym, ze zdkaznik pri vyuziti ponuky
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poskytne svoju e-mailova adresu, ¢im sa zaroven zapoji do databazy podniku na d’alSiu

marketingovil komunikaciu.

Zakaznici Casto oslavuju narodeniny v spolo¢nosti priatel'ov a rodiny, o znamena,
ze navsteva podniku v tento den je vo vécSine pripadov spojend s prichodom viacerych osob.
Tento efekt ma vyrazny dosah na zvySenie priemernej hodnoty objednavky, pretoze aj ked’
oslavencovi je poskytnutd polozka zdarma, sprievodni hostia si objednavaju dalSie

produkty, ¢im sa zabezpecuje finan¢na navratnost’ tohto konceptu.

Z psychologického hl'adiska zakaznici vnimaju tento benefit ako prejav ocenenia zo
strany podniku, o podporuje pozitivny emociondlny vzt'ah medzi zdkaznikom a znackou.

Tymto spésobom sa vytvara zaklad pre opakované navstevy a dlhodobu lojalitu.

Zakaznici, ktori zaziji tento pozitivny moment, si prirodzene motivovani zdiel'at’
svoju skusenost’ s okolim, ¢i uz v osobnych rozhovoroch, alebo prostrednictvom socidlnych
sieti. Prispevky na platformach ako Facebook alebo Instagram, v ktorych zékaznici
zdokumentuju svoju narodeninovu navstevu v podniku, mézu mat’ vyrazny dosah na SirSiu

verejnost’.

Okrem organického Sirenia informacii medzi zdkaznikmi je moZné tento efekt eSte
viac podporit’ vyuzitim Specifickych hashtagov, geolokacie alebo interaktivnych filtrov pre
socidlne siete, ktoré zdkaznici moZzu pouzit’ pri zdiel'ani svojho zaZitku. Napriklad, podnik
modze na stole alebo v menu uviest vyzvu na zverejnenie fotografie s narodeninovym
dezertom a pouzitim Specifického hashtagu #narodeninyvcafé&restaurant a lokality
podniku, ¢im sa zabezpeci dalSie Sirenie povedomia o tomto benefite. Podnik bude
informovat’ o tomto benefite na svojich socidlnych sietach Facebook a Instagram formou

prispevku. Navrh grafiky sa nachadza v prilohe P V.
13.7.2 Tajny jedalny listok

V konkuren¢nom prostredi gastronomie je pre uspech podniku nevyhnutné neustéle
inovovat’ a vytvarat nezabudnutel'né zazitky, ktoré podporia lojalitu zakaznikov a ich
odporucania. Podniky, ktoré sa sustred’uji na kvalitni gastrondmiu a osobity pristup, Casto
celi vyzve, ako vyvolat’ rozruch a zabezpecit’ si opakované navstevy, ale aj ako efektivne

$irit’ svoje meno medzi novymi zadkaznikmi.
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Tento projektovy névrh sa zameriava na implementaciu konceptu ,,tajného menu*
vo vybranom podniku, ktory by mal podporit WOM marketing a zabezpecit' vysSiu

angazovanost’ zdkaznikov.

Cielom tohto projektu je zavedenie exkluzivnych jedal a napojov, ktoré nie st
zahrnuté v Standardnom jedalnom listku podniku, ale su dostupné len pre tych zdkaznikov,

ktori sa o nich dozvedia prostrednictvom odporacani alebo pri interakcii s personalom.

Tajné menu bude pozostavat’ z dvoch exkluzivnych produktov, ktoré nie st bezne
dostupné v Standardnom menu podniku a bude sa pravidelne obmienat’ kazdé tri mesiace.
Tieto produkty budi spojené s jedineCnymi zazitkami, ktoré budi zakaznici schopni ziskat’

len na zaklade odporacani.

1. Ranajkové prekvapenie podl’a Gordona Ramsayho — Tento ndvrh spociva v tom,
Ze sa bude raz za tri mesiace menit §pecidlna ranajkova ponuka, pricom kazda edicia
bude insSpirovana inym svetozndmym S$éfkucharom. Takto koncipovany prvok
ponuky vytvori u zdkaznikov pocit exkluzivity a zvedavosti, ¢o mdze viest' k
opakovanym navStevdm a zarovein k prirodzenej propagacii podniku
prostrednictvom zdiel'ania zaZitkov na socidlnych sietach alebo v osobnych
rozhovoroch.

2. Cibetkova kava — Tento luxusny napoj, znamy svojou vynimoc¢nou chut'ou, bude
exkluzivne ponukany len tym zédkaznikom, ktori sa o iom dozvedia
prostrednictvom tajného menu. Tento napoj bude ponukany ako luxusny produkt,
ktory prinesie podnik na vrchol rebricka tych, ktori hl'adaji nezabudnutelné

zazitky.

Tajné menu mé potencidl generovat vyznamny WOM efekt, ktory podpori rast
povedomia o podniku. Aby sa tento efekt maximalizoval, bude projekt implementovany

nasledovne:

e Odporucania personalu: Persondl podniku bude pravidelne informovat
vybranych zakaznikov o existencii tajného menu a pontukat’ im moznost’ ochutnat’
produkty, ktoré nie st sucast’ou beznej ponuky. Zakaznici, ktori tieto produkty
ochutnaju, budt pravdepodobne zdiel'at’ svoje skuisenosti s priate'mi, rodinou alebo

na socialnych siet’ach.



94 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e Socialne siete a online zdiel’anie: Podnik bude podporovat’ zakaznikov v zdiel'ani
fotografii svojich tajnych jedal a napojov na socialnych sietach s pouzitim
Specifickych hashtagov (napr. #TajnaPonuka). To umozni podniku organicky Sirit’
informécie a budovat’ silnli online komunitu.

e E-mailova komunikacia: Zakaznici, ktori sa zapoja do programu (poskytnu svoju
e-mailovu adresu), buda pravidelne informovani o novinkach, exkluzivnych
ponukach a d’alsich tajnych produktoch, ¢im sa zabezpec¢i dlhodoba angazovanost’ a

opakovan¢ navstevy.

Implementécia tajného menu predstavuje efektivny spdsob, ako podporit WOM
marketing a posilnit’ lojalitu zakaznikov vo vybranom podniku. Zameranim sa na produkty
ako Ramnajkové prekvapenie a cibetkovi kavu, ktoré nie st zahrnuté v beznej ponuke,
podnik ziska exkluzivnost' a schopnost’ prildkat’ novych zakaznikov, ktori budu o tomto
zazitku $irit’ informdacie. Exkluzivita tohoto konceptu bude umocnend faktom, ze vybrany

podnik bude tajné menu obmienat’ na pravidelnej baze.

v

CAFEL
RESTAURANT

Tane ranajky
s prichutou
\Eond?na!
S Zazi rafiajky podla receptov
_ Gordona Ramsayho - tajny li§tt§)k

plny dokonalych chuti, k

» Navstivnas pocas vikenduv case od A
09:00-11:30 hodl. v Café & Resturant

» Tajné menu podla Gordona najdes na
nasom jedalnom listkulendokonca
aprila 2025

(

-~

NAVSTIV NAS NANAMESTI MATICE SLOVENSKEL DUBNICA NADVAHOM

Obrazok 6 Navrh grafiky Ranajkové prekvapenie (vlastné spracovanie)
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14 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Nasledujtica tabulka zobrazuje orientacny casovy plan jednotlivych aktivit a ndvrhov

predstavenych v predchidzajucej ¢asti diplomovej prace. Casovy plan jednotlivych aktivit

je rozlozeny pocas 8 mesiacov, od maja do decembra 2025. Zavedenie jednotlivych navrhov

je zvyrazneny tmavo oranzovou farbou a ich nasledna sprava bledo — oranzovou farbou.

Tabul’ka 5 Casovy harmonogram projektu

Komunika¢ny

mix

2025

Logo

Letaky

Baner

Polep auta

Instagram

Jun

Jul

August

September

Oktober

November

December

Facebook

Vernostny

program

E-mailing

PR event

WOM - Darcek

WOM - Tajny
jedalny listok

(zdroj : vlastné spracovanie)

Dalia ¢ast’ analyzy je vytvorena metodou kritickej cesty (CPM). Tabulka &. 4

uvadza konkrétne ¢innosti, ich dlZzku trvania a vzajomnu navéznost. Pri spracovani tejto

Casti analyzy bol pouzity program POM QM.
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Tabulka 6 Casova analyza projektu metédou CPM

Cinnost’ Popis ¢innosti Doba Predchédzajuca
trvania ¢innost’
v ditoch
A Analyticka cast’ 28 -
B Stanovenie cielov 7 A
C Vytvorenie komunikaéniho 7 B
mixu a stratégie
D Névrh vizualov podniku 21 C
E Névrh offline reklamne;j 7 D
kampane
F Néavrh e-mailingu 8 D
G Navrh stratégie socidlnych sieti 7 D
H ZaloZenie E-mailingu 3 F
I Néavrh vernostného programu 5 D
J Navrh tajné¢ho jedalneho listku 3 D
7
K Navrh PR akcie 5 D
L Realizéacia vizuélov 10 D
M Realizacia offline reklamne;j 6 E
kampane
N Realizacia E-mailingu 5 H
0] Zahjjenie a sprava socialnych 28 G
sieti
P Zahajenie a priebeh 3 I
vernostného programu
Q Realizacia tajného jedalneho 3 J
listku
R Realizicia PR akcie 7 K
S Meranie Uspesnosti projektu 10 L. M,N,O,P,Q,R
T Vyhodnotenie projektu 10 S

(zdroj: vlastné spracovanie)

Stcast'ou vystupu programu POM QM je znazornenie kritickej cesty (CPM) projektu,
ktoréd je zndzornena na obrazku ¢. 4. Tiez znazoriiuje ¢asovu rezervu jednotlivych ¢innosti

projektu. Na uskuto¢nenie projektu je potrebnych 118 dni.
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Actiity tme | swn Fmeh  San  Fmen Sk
Project 118

A 28 0 28 0 28 0
B 7 28 35 28 35 0
c 7 35 42 35 42 0
D 21 42 63 42 63 0
E 7 63 70 85 92 22
F 8 63 71 82 90 19
a 7 63 70 63 70 0
H 3 71 74 90 93 19
| 5 63 68 ey 95 27
J 7 63 70 88 95 25
K 5 63 68 86 91 23
L 10 63 73 88 98 25
M 6 70 76 92 95 22
N 5 74 79 03 98 19
0 28 70 a8 70 98 0
p 3 68 71 05 08 27
Q 3 70 73 95 03 25
R 7 68 75 91 03 23
g 10 98 108 98 108 0
T 10 108 118 108 118 0

Tabul’ka 7 Znézornenie projektovych ¢innosti v programe POM QM (vlastné spracovanie)

Kriticka cesta sietovej analyzy je vyjadrena nasledovne a je zobrazena v obrazku ¢. 7

‘:A-B-C-D-G-0-S->T

)

Obrazok 7 Sietovy graf v programe QM (vlastné spracovanie)
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Ganttov diagram na obraku nizSie znazoriiuje najskorsie mozné zaciatky jednotlivych

Casti projektu.

Tima

Obrazok 8 Ganttov diagram v programe QM (vlastné spracovanie)
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15 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Tabul'ka 8 Nakladova analyza projektu

Reklama
e Baner 200
e Letaky 150 670
e Polep auta 320

Online komunikacia

e sprava Facebook vratane reklamy 1000

2200
e sprava Instagram vratane reklamy 1000
e c¢-mailing 200
Vernostny program
e Vernostné karty 100
e Nalepky na vernostné karty 30
230
e Narodeninova akcia naklady 100
PR akcia a WOM
o [Letaky 100
e Rozvoz balikov 10
e Vlastné baliky 300 860
e Grafika jedalneho listka 150
e Potlac jedalneho listka 300
Sucet celkom 3960

(zdroj : vlastné spracovanie)
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Podstatné pociatocné investicie st pldnované na vyrobu reklamnych materidlov, a to
baneru, plagétov a tiez polepu auta logom podniku. Realizacia je odhadovana na sumu 670

EUR.

Podstatni ¢ast’ ndkladov tvori online komunikacia a to sprava socialnych sieti
Instagram a Facebook v odhadovanych nakladoch 2200 EUR vratane nakladov na e-
mailing. Tieto polozky by boli investované do externého pracovnika, ktory by vypracoval
ich stratégiu a spravoval ich minimalne po dobu 8 mesiacov. Pokial’ by podnik nemal
finan¢né prostriedky na tieto polozky, poverit’ spravou socialnych sieti moze zamestnanca

podniku, alebo v sprave socidlnych sieti moze pokracovat’ majitel’ podniku.

Projektova Cast’ tykajuca sa vernostného programu je v tejto faze vykalkulovana len
na pociato¢nu investiciu, ktora zahfna zakladné suroviny potrebné na realizaciu darcéeka k
narodeninam. Odhad zaujmu o tuto Cast’ nie je mozné predvidat’, preto neboli uvedené Ziadne
dalsie naklady, ktoré bude mozné vyhodnotit' az pofas merania UspeSnosti projektu.

Néklady s tymto projektom sit odhadované na sumu 230 EUR.

Poslednou polozkou v nakladovej analyze je PR charitativnej akcie a WOM. Celkové
naklady na tito akciu zahfiajl tla¢ a distribuciu propagacnych letdkov, zhotovenie vlastnych
balikov a pohonné hmoty, ktoré su potrebné pri rozvoze daréekov. Do nakladov su
zapocitané aj odmeny pre Uc€astnikov vo forme horucich napojov a odznakov. Sti¢ast'ou PR
a WOM projektu je tieZ vyhotovenie tajného jedalneho listka, ktoré je potrebné zhotovit
kazdé tri mesiace. Celkové naklady na tato Cast’ projektu je 860 EUR.

Na zaklade rozhovoru s majitelom podniku mozno konStatovat’, Ze v roku 2024 dosiahol
analyzovany podnik zisk priblizne 29 000 EUR. Tato skutoCnost’ naznacuje, Ze podnik
disponuje urcitym kapitadlom, ktory by mohol byt’ alokovany na realizdciu navrhovanych
opatreni so zameranim na zefektivnenie marketingovej komunikacie. Rozsah pripadne;j
investicie vSak ostdva v kompetencii samotného majitel'a, ktory musi zvazit' jej vysku s

prihliadnutim na d’alSie finan¢né priority a strategické ciele podniku.
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16 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

V zéavereénej etape projektu bola vypracovand analyza rizik suvisiacich s navrhovanymi
iniciativami. Tento krok umoziuje vybranej spolocnosti lepSie sa pripravit na mozné

negativne dosledky, ktoré by mohli vzniknut’ pri realizacii jednotlivych projektov.

Kazdy z navrhovanych projektov ma potencial prispiet’ k zlepSeniu marketingove;j
komunikacie. Zaroven vSak so sebou prindsa aj urcité rizikd, ktoré moézu mat’ nezelany vplyv
na jeho priebeh a vysledky. Z tohto dovodu bolo nevyhnutné venovat’ identifikacii moznych
rizik, ktoré mozu nastat’ v pripravnej, realizac¢nej alebo kontrolnej f4ze a v pripade moznosti
navrhnit’ opatrenia na minimalizaciu alebo ich uplné odstranenie. Pri tvorbe rizikovej
analyzy bola stanovena pravdepodobnost’ a zdvaznost’ niz§ie stanovenych rizik v hodnotach
0 az 1, pricom 0 znamena minimalnu hodnotu rizika a 1 znamena maximalnu hodnotu rizika,

pricom boli pouzité desatinné Cisla.

Medzi hlavné identifikované hrozby, ktoré by mohli ovplyvnit’ priebeh projektu,
patria:
R1: Nedostatok finan¢nych prostriedkov
R2: Neochota vybraného podniku zapojit’ sa do realizacie projektovych navrhov
R3: Nedostatocna efektivita marketingovych nastrojov
R4: Prekrocenie ¢asového planu

RS5: Nezaujem ciel’ovych skupin

Na zéklade nasledujticej tabulky je mozné rozdelit’ rizika do nasledujtcich skupin:
Nizke riziko: rozpitie 0 az 0,15
Stredné riziko: rozpitie 0,16 az 0,5

Vysoké riziko: 0,51 a viac
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Tabul’ka 9 Rizikova analyza projektu

Nizka  Stredna Vysoka Nizka Stredna Vysoka

0,3 0,5 0,8 0,3 0,5 0,8

Nedostatok finan¢nych

prostriedkov X X 0.24
Neochota podniku
zapojit’ sa do realizéacie X X 0.64

Nedostato¢na efektivita
marketingovych X X 0.4

nastrojov

Prekrocenie casového

el X X 0.15
Nezaujem cielovych

skupin X X 0.15

(zdroj : vlastné spracovanie)

Nizke riziko:
e Prekrocenie casového planu

Casovy plan bol vypracovany tak, aby bolo na realiziciu jednotlivych projektov dostatok
Casu a neboli vSetky projekty zahdjené v rovnakom ¢ase. Moznou eliminaciou je stanovenie

kontrolnych terminov a deadlinov.
o Nezdaujem cielovych skupin

Pravdepodobnost’ tohoto rizika je minimélne, nakol’ko k nezaujmu cielovych skupin je
mozné predist’ dotaznikom a zistovanim, aka forma realizacie projektu by bola pre nich

najzaujimavejsia.
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Stredné riziko:
e Nedostatok financnych prostriedkov

Nedostatok finanénych prostriedkov predstavuje v ramci projektu stredné riziko, ked’ze
aj napriek tomu, Ze jednotlivé projekty boli navrhnuté tak, aby ich realizovali
zamestnanci vybraného podniku a minimalizovali sa tak néklady na externé sluzby,
moze sa stat, Ze vybrany podnik nebude disponovat dostatkom financii na ich
uskutoc¢nenie. Toto riziko je mozné zmiernit' vytvorenim financnej rezervy, ktora by

pokryla pripadné nec¢akané vydavky.

e Nedostatocna efektivita marketingovych ndstrojov

Hoci este pred samotnym navrhom akénych planov prebehlo kvantitativne prieskumne
Setrenie zamerané na preferencie ciel'ovych skupin pri vybere marketingovych nastrojov,
stale existuje riziko, zZe zvolenié nastroje nebudu mat’ dostato¢ny pozitivny dopad. Toto
riziko je mozné minimalizovat prostrednictvom atraktivneho spracovania navrhov a ich

prispdsobenia o¢akavaniam a potrebam cielového publika.

Vysoké riziko:
e Neochota podniku zapojit' sa do realizacie

Ako vyznamné riziko bolo vyhodnotené, Ze vybrany podnik nemusi prejavit’ dostatocny
zaujem o ucast’ na realizécii projektu. Toto riziko sa vSak podarilo ¢iasto¢ne eliminovat

prostrednictvom kvalitativneho prieskumu, konkrétne rozhovorom s majitelom podniku.
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ZAVER

Hlavnym zamerom tejto diplomovej prace bolo vypracovanie projektu na zlepSenie
marketingovej komunikacie pre vybrany podnik, ktory pdsobi v oblasti reStauraénych

sluzieb, v Dubnici nad Vahom.

Prvotnou fazou bolo spracovanie teoretickych poznatkov v oblasti sluzieb,
marketingu a marketingovej komunikécie, ktoré poskytli potrebny rdmec pre prakticka cast’.
Na zaklade teorie je zrejmé, Ze dneSné podniky maju k dispozicii Siroku Skalu
marketingovych néstrojov, ktoré pri sprdvnom nastaveni dokazu zvySit ich

konkurencieschopnost’, upevnit’ vztahy so zékaznikmi a oslovit’ novych klientov.

Prakticka Cast’ sa venovala nielen analyze marketingovej komunikacie vybrané¢ho
podniku. Zistenia naznacili, Ze vybrany podnik nevyuziva vSetky dostupné moznosti na
propagaciu a zlepSenie marketingovej komunikdcie so zdkaznikmi. Na zéklade tychto
poznatkov bol zostaveny konkrétny ndvrh, ktory reflektuje Specifikd podniku, jeho finan¢né
moznosti a lokdlne podmienky a predovsSetkym berie do uvahy data z kvantitativneho

a kvalitativneho prieskumu.

Projekt zahfiia viaceré opatrenia, ako napriklad ndvrh novej vizualnej identity a
marketingovych materidlov, vyuZitie vonkajSej reklamy, aktivne zapojenie socidlnych sieti
Facebook a Instagram, implementiciu e-mailového marketingu a podporu organickej
propagacie prostrednictvom pozitivnych odporucani zakaznikov cez WOM. Sucastou
projektu je aj navrh charitativnej akcie na zvySenie povedomia o podniku v miestnej
komunite. NeoddeliteI'nou sucastou projektu je aj analyza rizik, ktora identifikuje mozné

komplikécie a navrhy rieSeni na ich minimalizéciu.

Ak by sa tieto odporicania zaviedli do praxe, kaviareil by mohla vyrazne posilnit’
svoju znacku, oslovit' SirSiu klientelu a dlhodobo zlepsit' svoju ekonomickll situdciu.

Konec¢né rozhodnutie o realizacii projektu vSak ostava v rukdch majitel'a podniku.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S MAJITELOM VYBRANEHO
PODNIKU

Datum: 9. februar 2025
Miesto: vybrany podnik, Dubnica nad Vahom

Otazka (O): Dobry den, d’akujem, Ze ste si nasli Cas na rozhovor. MozZete nam na tvod

priblizit, ako vznikol Vas podnik a co je jej hlavnou filozofiou?

Odpoved’ (M): Dobry den, tesi ma. Podnik som otvoril s myslienkou vytvorit’ miesto,
ktoré by kombinovalo kvalitné a najmé sezénne jedlo, vyberovl kdvu a prijemné
prostredie v provensalskom a vidieckom $tyle. Chceli sme, aby sa tu I'udia citili dobre — ¢i
uz pridu na ranajky, obed, kévu, alebo len tak posediet’ s priateI'mi. Zakladom je Cerstvost,

lokélne suroviny a osobny pristup ku kazdému host'ovi.
O: Ako vyzera vasa kazdodenna pracovna napln ako majitel'a?

M: V podstate som tu kazdy den. Va¢sinu Casu travim v kuchyni — varenie je moja vasen a
zaroven sposob, ako mat’ kvalitu jedla pod kontrolou. Okrem toho sa staram aj o marketing
— od spravy socialnych sieti, cez tvorbu obsahu, az po komunikéciu s partnermi. No a
samozrejme, rieSim beznu prevadzku, objednavky, uctovnictvo, zasobovanie, personalne

zalezitosti.
O: Kolko l'udi mate aktualne v time?

M: Momentalne mame Styroch ¢asnikov, ktori sa striedajii v smenéch, a ja som ako kuchar
a majitel’ v jednom. Okrem mna je v kuchyni d’als$i kuchéar a pomocna sila, ale do budiicna
by som rad rozsiril tim zamestnancov, aby som sa mohol viac venovat’ aj strategickejSim

veciam. Dokopy ma teda podnik sedem zamestnancov vratane mna.

O: Mohli by ste mi nacrtntt’ financt sitaciu podniku, pripadne obrat za minuly rok? Ked’ze

sa nachadzate v pronajatych priestoroch, kol’ko mesacne platite za ndjom?

M: Trzby podniku za minuly rok boli priblizne 228 000 eur, vygenerovany zisk bol
priblizne 29 000 eur. Najom je od janudra 2025 vyssi oproti minulému roku a momentalne

sa pohybuje okolo 2 100 eur vratane energii.



O: Mohol by ste mi, prosim, opisat’, kto tvori vasu cielovu skupinu? Zameriavate sa skor
na miestnych obyvatel'ov, turistov, pracujucich v okoli, mladych l'udi alebo rodiny s

detmi?

M: Ciel'ovu skupinu nasho podniku tvoria najmé miestni obyvatelia Dubnice nad Vahom a
okolitych obci, pricom ide prevazne o pracujtcich I'udi vo veku 25 az 50 rokov. V Case
obeda k nam c¢asto chodia zamestnanci z priemyselné¢ho parku a okolitych firiem, ktori
vyuzivaju moznost’ kvalitného a rychleho obedového menu. Popoludni a poc¢as vikendov
nas navstevuju najmi mladi l'udia, pary a rodiny s det'mi, ktori si chcti oddychnut’ v

prijemnom prostredi pri vydatnych ranajkych, kvalitnej kdve alebo dezerte.

Nasi zakaznici hl'adaji komfort, dobrt atmosféru a kvalitné jedlo a ndpoje. Sledujeme tiez,
ze ocenuju moderny vizualny Styl a prezentaciu podniku. Vzhl'adom na to, ze posobime v
mensom meste, je pre nas dolezité budovat’ dlhodoby vzt'ah so stalymi zakaznikmi a

ponukat’ im stabilnu kvalitu.

O: Akym sposobom momentalne realizujete marketingovi komunikaciu?

M: Zameriavame sa najma na Facebook a Instagram. Tam priddvam denné menu, novinky,
fotky z podniku ¢i akcie. VSetko si spravujem sam — od fotenia az po odpovedanie na
spravy. Mame aj webstranku, no priznam sa, Ze by si zasluZzila aktualizaciu, rovnako by

som mal popracovat’ na stratégii socialnych sieti.

0O: Aké vyzvy vnimate v oblasti marketingu?

M: Najvicsou vyzvou je Cas. Ked’ varite, organizujete chod prevadzky a eSte mate riesit’ aj
marketing, nie je to jednoduché. Citim, Ze mi chyba systematicky pristup — napriklad

obsahovy plan, pravidelné kampane, cielené reklamy. VSetko robim tak trochu ,,pocitovo*.

O: Zaznamenali ste, ktoré typy prispevkov maju najlepsi ohlas?

M: LCudia vel'mi reagujli na autentické veci — zakulisie kuchyne, nové jedld, alebo ked’
zdiel'ame naSe hodnoty, ako napriklad pouZivanie lokalnych surovin. Tiez dobre fungujt

prispevky s osobnym odkazom.

O: Uvazovali ste o spolupraci s niekym, kto by vam pomohol s marketingom?



M: Ano, rozmys$lam o tom. Bud’ oslovit’ freelancera na spravu socialnych sieti, alebo si
vytvorit’ poziciu pre niekoho, kto by sa venoval marketingu aspofi na polovicny uvézok.
Chcem sa sustredit’ viac na kvalitu ponuky a rozvoj podniku, ale viem, ze bez dobre

nastavenej komunikacie to nepojde.
O: Zvazovali ste aj nové kanaly ako TikTok alebo e-mail marketing?

M: TikTok nas trochu ldka, hlavne kvoli mladSiemu publiku, ale zatial’ sme sa k tomu
nedostali. Chcelo by to kreativny pristup a ¢as na tvorbu videi. E-mail marketing zatial’
nepouzivame, ale ak by sme si vybudovali databazu kontaktov, urcite by to mohlo
fungovat’ — napriklad na informovanie o Specidlnych akciach alebo degustacnych veceroch.
Momentalne mame zalozené firemné Gty na Instagrame a Facebooku a bol by som rad,

keby v prvom rade mame stabilna a hlavne aktivnu komunitu fantiSikov na tychto siet’ach.
O: Mate nejaké konkrétne napady na zlepSenie komunikécie?

M: Urcite by sme chceeli zaviest’ pravidelny obsahovy plan, v prvom rade pre Instagram a
Facebook, viac komunikovat’ hodnoty znacky, vytvarat’ obsah na mieru roznym cielovym
skupindm a moZno aj investovat’ do reklamy. Zaroven chceme viac spolupracovat’ s
miestnou komunitou, zapojit’ sa do podujati, pripadne vytvorit’ nie€o vlastné — napriklad

podujatie s hudbou a jedlom, pripadne sa zapojit’ do charitativnej akcie. Rad by som
O: Aky je vas ciel’ v oblasti marketingovej komunikécie do budiucna?

M: Chcem, aby si l'udia spajali podnik s kvalitou, srde¢nostou a zazitkom. Aby sme boli
znacka, ktora komunikuje Uprimne, hodnotovo a inSpirativne. K tomu vSak potrebujeme
profesionalnejsi a konzistentnejsi pristup, na ktorom teraz chceme systematicky pracovat'.
Uvedomujeme si, Ze vizualna identita podniku zohrava kl'acov tilohu pri budovani znacky.
Aj preto by sme do budtcnosti radi pristupili k redizajnu loga, s cielom, aby bolo vizualne
atraktivnejsie, 'ahko zapamaétatel'né a okamzite rozpoznatel'né. Sti¢asné logo len zvyraziuje
prvé pismeno ndzvu podniku a aj na zéklade spétnej vdzby od zamestnancov a zdkaznikov
nie je vel'mi atraktivne, aj preto chceme, aby lepSie komunikovalo hodnoty znacky a zaroven
sa vizualne odlisilo od konkurencie. Vnimame to ako dolezity krok smerom k posilneniu
nasho postavenia na lokdlnom trhu a k zvySeniu zapamétatelnosti znacky v ociach

zakaznikov.



O: Dakujem vam vel'mi pekne za Gprimny rozhovor a drzim palce pri d'alSom rozvoji

podniku!

M: Dakujem aj ja, vel'mi si to vazim.



PRILOHA P II: ROZHOVOR S CASNICKOU VYBRANEHO
PODNIKU

Datum: 9. februar 2025
Miesto: vybrany podnik, Dubnica nad Vahom

Otazka (O): Dobry den, d'akujem, Ze ste si nasli ¢as. MozZete nam, prosim, priblizit’, ako

vnimate filozofiu a kazdodenné fungovanie podniku z pohl'adu zamestnanca?

Odpoved’ (C): Dobry den, jasné. Z nasho pohl'adu ako obsluhy je filozofia podniku o tom,
aby sa tu zékaznici citili prijemne — a to nielen vd’aka chutnému jedlu a dobrej kéve, ale aj
kvoli osobnému pristupu a priatel'skej atmosfére. Snazime sa vytvarat’ miesto, kde sa l'udia
radi vracaju, ale niekedy je naro¢né tuto uroven udrzat’ kazdy den — najmé ked’ je vela prace

alebo ked’ nie st vSetky procesy uplne dotiahnuté.
O: Aké st podla vés silné stranky podniku?

C: Urdite jedlo — je kvalitné, &erstvé, vzdy s dorazom na sezonnost’ a prezentaciu. TieZ
samotny priestor ma prijemny dizajn, ktory zékaznici ocetiuju. Vel'a I'udi si pochvaluje
pokojné prostredie a pristup personalu. Mame pomerne vela stalych hosti, ¢o je podl'a mna

dokaz, ze robime veci dobre.
O: A naopak, existuju oblasti, v ktorych by sa mohol podnik zlepsit'?

C: Ano, uréite. Z nagho pohladu by mohla byt lepsia komunikacia v time, ob&as chyba
jasnejSie zadanie alebo dlhodobé planovanie. Tiez by bolo super mat viac systémovej
podpory v marketingu a propagacii. Napriklad nie vZdy vieme, ¢o sa planuje komunikovat’
na socidlnych sietach, alebo nie su jednotné grafiky ¢i vizualy. Niekedy sa aj zakaznici

pytaji na veci, o ktorych este nemame dostatocné informacie.
O: Ako vnimate ciel'ovl skupinu zékaznikov?

C: Najviac k nam chodia Pudia, ktori hl'adaju kvalitné, ale dostupné jedlo, najmé pocas
obeda — vel'a pracujucich z okolitych firiem. Cez vikendy st to zasa mladé rodiny, maminy

s detmi alebo mladSie pary. Zakaznici va¢Sinou ocakavaju rychlu obsluhu, €istotu, pekné



prostredie a stabilnt kvalitu — a ak sa nieCo nedari, hned’ to citite. Su dost’ narocni, ale

zaroven verni, ak st spokojni.
O: Mate nejaky konkrétny navrh na zlepSenie fungovania podniku?

C: Myslim, Ze by velmi pomohlo, keby sa viac investovalo do $koleni pre personal —
napriklad o komunikécii so zdkaznikom, rieSeni st'aznosti alebo aj do zru¢nosti, ako lepsie
predavat’ urCité produkty. Tiez by sa mohol systém objednavok zjednodusit’, niekedy to
zdrzuje pri vicSom navale. A z pohl'adu vizudlnej identity — logo alebo jednotny vzhl'ad
menu a rekldm by sa mohli zmodernizovat’. Viaceri z nas to uz spominali, Ze s trochu

,fadne* a tazko zapamaitateI'né a zdkaznici sa Casto pytaju na vyznam nazvu podniku.
O: Dakujem vel'mi pekne za otvorenost’.

C: Dakujem aj ja.



PRILOHA P III: DOTAZNIK
Dobry det,

tento dotaznik je stiCastou diplomovej prace zameranej na zlepSenie marketingove;j
komunikacie vybranej restauracie v Dubnici nad Vdhom. Vase odpovede pomdzu
identifikovat’ silné a slabé stranky aktualnej komunikacie podniku a navrhnut’ jej zlepSenia.
Dotaznik je anonymny a jeho vyplnenie vam zaberie priblizne 5 minut.

1. AKY je vés vek?

a) Menej ako 20 rokov
b) 20 — 29 rokov

¢) 30 — 39 rokov

d) 40 — 49 rokov

e) 50 — 59 rokov

f) 60 a viac rokov

2. Vase pohlavie:

a) Muz
b) Zena
¢) Iné / Nechcem uviest’

3. Ako ¢asto navstevujete vybrany podnik?

a) Pravidelne (viackrat do tyzdna)

b) Priblizne raz tyZzdenne

¢) Priblizne raz za mesiac

d) Menej ¢asto

e) Nenavstivil/a som ju eSte (Ak ste ju eSte nenavstivili, pokracujte na otazku 3a)

3a. Ak ste reStauraciu este nenavstivili, aky je hlavny dovod?

a) Nikdy som o nej nepocul/a

b) Viem o nej, ale neoslovila ma ponuka

¢) Preferujem iné reStauracie

d) Nachadza sa mimo mojho bezného pohybu
e) Iné: (prosim, uved’te)

4. Odkial ste sa dozvedeli o reStauracii? (mozné viac odpovedi)

a) Socidlne siete (Facebook, Instagram)

b) Webstranka restauracie

¢) Od zndmych alebo rodiny (istne odporticanie)
d) Online recenzie (Google, TripAdvisor)



e) Tlacové a letdkové reklamy
f) Priamo pri prechddzani okolo podniku

5. Ako hodnotite sti¢asny marketing podniku?

a) Vel'mi dobra — dostdvam vsetky potrebné informécie

b) Dobra — vac¢sinou mam prehl’ad o ponuke a akciach

c¢) Priemerna — informécie su dostupné, ale nie vzdy prehl'adné
d) Slaba — neviem o vécsine akcii a pontik

e) Vel'mi slaba — vobec o restaurdcii nepocujem

6. Aké informacie by ste privitali od podniku? (mozné viac odpovedi)

a) Denné menu a Specialne ponuky

b) Akcie a zlavy

¢) Novinky v jedalnom listku

d) Informacie o podujatiach (koncerty, tematické vecery, a pod.)
e) Iné: (prosim, uved’te)

7. Ktory komunika¢ny kanal by ste preferovali na ziskavanie informacii o podniku?

a) Facebook

b) Instagram

¢) E-mailovy newsletter

d) SMS spravy

e) Webova stranka reStauracie
f) Iné: (prosim, uved'te)

8. Ako Casto by ste chceli dostavat’ informacie o ponukach a akciach?

a) Denne

b) Niekol'kokrat do tyzdna

¢) Raz tyzdenne

d) Raz za mesiac

e) Len pri Specialnych akciach

9. Co by vas motivovalo aktivnejsie sledovat’ informécie o podniku?

a) Pravidelné zl'avové kupony

b) Sut'aze o jedlo alebo népoje zdarma

c¢) Exkluzivne informacie pre vernych zdkaznikov
d) Viac vizualneho obsahu (fotky, vided)

e) Iné: (prosim, uved’te)

10. Sledujete podnik na socialnych sietach?

a) Ano, pravidelne
b) Ano, ob&as



c¢) Nie, ale viem o ich profile
d) Nie, nevedel/a som, Ze maju socialne siete

11. Ako hodnotite obsah, ktory podnik zverejituje na socialnych sietach?

a) Vel'mi kvalitny a zaujimavy

b) Dobry, ale mohol by byt pestre;jsi
¢) Priemerny, ni¢ vynimoc¢né

d) Slaby, nezaujimavy obsah

e) Neviem posudit,, nesledujem ich

12. Aké typy obsahu by ste najradsej videli na socialnych sietach podniku? (mozné viac
odpovedi)

a) Fotky a vided jedal a népojov

b) Zakulisné pohl'ady do kuchyne

c¢) Recepty a tipy na varenie

d) Predstavenie persondlu a ich pribehov
e) Interaktivne ankety a sut'aze

f) Iné: (prosim, uved'te)

13. Ak by ste mali navrhnut’ jedno zlepsenie v komunikécii reStauracie, ¢o by to bolo?

14. Mate nejaké d’alSie pripomienky alebo napady, ako by reStauracia mohla lepsie
komunikovat’ so zdkaznikmi?




PRILOHA P IV: GRAFIKA PR EVENTU

KOLKO
LASKY SA

.- 8.12. 2025

Dones zabaleny dardek k ném do podniku,
debo ak si vo velkom predvianoénom
zhode, mdzes zakUpit pripravend Skatulu
priamo unas! Stacipodpisat venovanie.
Zber sauskutoénido 8.12. 2025

o Café&Restaurant
“© Dubnica nad Vahom

ZMESTI DO

SKATULE
oD

OPANOK

Spravme seniorom radost aj
tieto Vianoce!

Venujte chvilku svojho ¢asu a naplite
obycajnl krabicu od topdnok dardekm
ktoré zahrejli na dusi. Pre mnohych staréich
ludi je to Casto jediny dar, ktory pod
stromé&ekom ndjdu —amozno aj posledny.
Preto nezabudnite pridat niedo zo seba —
laskaviost, pozomost a trochu srdca

<




PRILOHA P V: GRAFIKA VERNOSTNEHO PROGRAMU
NARODENINY

Mas narodeniny?

Kéava alebo kolacik od nas na ucet podniku!
Oslav svoj velky den vo svojom obltibenom podniku - my ti
k objednavke pridéme sladké alebo vonavé prekvapenie
zdarma! Staci sa preukazat, ze dnes oslavujes!

WS ST

e %‘ y
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