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ABSTRAKT

Prostrednictvom bakalarskej prace by sa mala analyzovat’ situacia vo vybranej pizzerii,
Pizzerii La — Primavera, z hl'adiska marketingovej komunikacie a vyuZzivania novych tren-
dov v tejto komunikacii, pripadne zavedenie d’alSich potrebnych komunika¢nych prostried-

kov.

Bakalarska praca sa sklada z dvoch hlavnych Casti. V teoretickej Casti su vysvetlené hlavne
dolezité pojmy z marketingovej komunikacie, atieZ su tu ozrejmené nové trendy v tejto

komunikacii, a to niekol’ko druhov.

Druhou castou je prakticka cast’, ktord je aplikovana na konkrétnu pizzeriu. Tato Cast’ sa
deli na tri Casti. Prvou je analyza si¢asného stavu vyuzitia marketingovej komunikacie, kde
je aj tato pizzeria predstavena podrobnejsie. Je tu zobrazena jej historia, sluzby, ¢i konku-
rencia, jej reklama a tiez ciele a d’al$ie analyzy. V d’alSej Casti st vypracované odporucéenia
k zavedeniu novych foriem komunikacie pre zlepSenie marketingovej komunikéacie.

A Vv poslednej Casti sa tieto odporucenia podrobia nakladovej a rizikovej analyze.

Kracove slova:
Marketing, marketingova komunikacia, SWOT analyza, nové trendy, reklama, internet,

guerilla, viralny marketing, event marketing, hoax, nizke naklady



ABSTRACT

My bachelor work analyses the situation in a particular pizzeria: La — Primavera, mainly
from the perspective of its marketing communication and utilization of the most recent
trends within communication, as well as the need of introducing further necessary means of

communication.

The work consists of two comprehensive chapters. The first part looks at and explains the
most essential terminology regarding marketing communication, as well as summarizes
and explains the most recent trends within this specific type of communication, there are

several types.

The second part of this bachelor work is rather connected to the practical point of view,
applied specifically at the above mentioned pizzeria. This part consists of three subchap-
ters. The first subchapter brings the analysis of the current state of matters in terms of uti-
lizing marketing communication, where the pizzeria is under closer inspection. It also pro-
vides its history, there is a list of its services, its competition as well as means of marketing
and promotion and further objectives and analysis to be done. The second subchapter
summarizes made conclusions and suggestion in terms of introducing brand new forms of
communication in order to improve the overall marketing communication within the organ-
ization in question. In the final subchapter, the concluded suggestions and recommendation

are tested in the cost and risk analysis.

Key words:

Marketing, marketing communication, SWOT analysis, new trends, promotion, internet,

guerilla, viral marketing, event marketing, hoax, low costs
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UvVOD

Pred tromi rokmi vznikla na naSom sidlisku nova pizzeria, ktora nas tu prekvapila vset-
kych, pretoze sa tu doteraz ziadne podobné zariadenie nenachadzalo. Tuto pizzeriu navste-
vuje, okrem mna, vel’ky pocet mojich kamaratov a znamych, ktory sa o nej dozvedeli prave
odo mna. Preto som sa rozhodla pre moju bakalarsku pracu vybrat’ prave tuto pizzeriu. Na

moju tému, nov¢ trendy v marketingovej komunikécii, bola dobre aplikovatel'na.

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace ja analyza marketingovej komunikacie v Pizzerii
La — Primavera, a tiez zistit', aké komunika¢né prostriedky vyuziva tato pizzeria, a ¢i vyu-
Ziva aj nejaké nové trendy v tejto oblasti, ktoré su nizko nakladové a dokazu prilakat’ no-
vych zakaznikov, a vtedy aj zlepsit’ svoju situaciu na trhu. Ako kazda firma, aj tato pizzeria
ma svoju konkurenciu. Konkurencia v jej meste je dost’ velka, a preto by sa mali zaviest’

nové sposoby komunikdcie, aby prave ona ziskala naskok pred ostatnymi.

V dnesnej dobe sa neustale vsetko vyvija, a to vel'mi rychlo. Aj v oblasti marketingovej
komunikacie vznikaja stale nové trendy, ktoré lakaju vel'mi vel'a I'udi a takto si firmy mozu
ziskavat’ ich priazen. Takéto formy komunikacie nie si véac§inou vel'mi nakladné na fi-
nancné prostriedky, mozno su naro¢né na €as vytvorenia takejto formy komunikacie, ale
pokial’ ma niekto dobry napad, nie je S tym problém, a teda preco by takuto moznost’ firmy
nevyuzili. Nikto v podstate nem6zme ni¢ stratit’, ale naopak, méze vel'mi vel'a ziskat’. Pre
potenciondlnych zékaznikov je aj ich dostupnost’ 'ahk4, a teda ich zavedenie by malo po-

sobit’ pozitivne.

S pomocou literarnych a internetovych zdrojov vytvorim odporucenia pre zavedenie ta-
kychto novych trendov marketingovej komunikacie prave do spominanej Pizzerie La —
Primavera. Tato pizzeria uz niektoré formy reklam vyuziva, ale nie vo velkom mnozstve.
Zavedenim novych trendov by sa mohla zvysit' navStevnost’ a povedomie o tejto pizzerii,
atym aj jej prijmy a zisky, aby mohli majitelia pre svojich zakaznikov poskytovat’ stale

lepsie sluzby a produkty.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Pojem marketing. K tomuto nazvu vel'a l'udi automaticky pri¢leni iba predaj a reklamu. Je
to z toho dovodu, Ze na kazdom kroku sa prave s nimi stretavame. Tento pojem vSak pred-
stavuje ovel'a viac. Velky vyznam tu hra hlavne uspokojovanie potrieb zakaznika. Marke-
ting zacina uz pred predajom nejakého vyrobku, ¢i poskytnutim sluzby, pretoze najprv mu-
sia marketingovi odbornici vytvorit’ stratégiu produktu, ktory by uspokojoval vSetky potre-
by zakaznika. Az potom sa mdze dany produkt predavat a marketing s nim pokracuje po
celi dobu jeho zivotného cyklu. Marketingovi odbornici musia vytvorit’ taky produkt, aby
teda nielen spiial vietky potreby zékaznika, ale aby preftho mali aj vel’ky vyznam, a teda sa

bude aj 'ahko a efektivne predavat’. [8]

Marketingovy proces zahfiia analyzy marketingovych prilezitosti, vol'by cielovych trhov,
vytvaranie marketingového mixu a riadenie marketingového usilia. Marketingovy mix je
systém, ktory mézeme povazovat’ za zakladny pojem celého marketingového procesu. Je tu
potrebné reSpektovat’ vzajomnu previazanost' jednotlivych nastrojov a ich uplatiovanie pri
rieSeni réznych situdcii alebo ¢innosti daného podniku alebo organizacie. Marketingovy
mix tvoria jednotlivé prvky a nastroje, ktoré st rozdelené do Styroch zakladnych skupin,

ktoré su podl'a anglickych nazvov nazyvané ,,4P*. [10] ,[8]
Patria sem:

e Product (vyrobok)

e Price (cena)

e Place (miesto, distribticia)

e Promotion (marketingova komunikacia) [10]

Tieto nastroje by mali pomahat’ dosiahnut’ silné postavenie na cielovych trhoch. Spomina-
né ,, 4P predstavuji vSak pohl'ad predavajiceho na marketingové nastroje, ktoré si do-
stupné k ovplyvneniu kupujiiceho. Aby kazdy marketingovy nastroj prinasal aj vyhody pre
zakaznika, marketingovy experti navrhli, aby sa zlozky marketingového mixu vnimali na

strane zakaznika ako ,,4C*:
e Customer needs and wants (Potreby a priania zakaznika)

e Cost to the customer (Naklady na strane zakaznika)
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e Convenience (Dostupnost)
e Communication (Komunikacia) [8]

Marketingova komunikacia predstavuje jeden z nastrojov marketingového mixu. Je tiez
jednym zo zakladnych prostriedkov komunikacie medzi podnikom a st¢asnymi alebo po-

tencionalnymi zakaznikmi. [10]

1.1 Ciele marketingovej komunikacie

Stanovenie cielov musi vzdy vychddzat’ zo strategickych marketingovych ciel'ov, pretoze
je jednym z najdolezitej$ich manazérskych rozhodnuti a mal by smerovat’ k upeviiovaniu

dobrej povesti firmy.
Tradi¢nymi ciel'mi st:
1) Poskytovanie informacii — doélezitou funkciou marketingovej komunikacie

je, aby existovalo dostato¢né poskytovanie informécii potencionalnym za-

kaznikom, kde firmy pouzivaju informacie o ich spolo¢nosti.

2) Vytvorenie a stimulovanie dopytu — ciel'om viacerych ¢innosti je zvySovanie
dopytu po danej znacke vyrobku alebo sluzieb, a to bez nutnosti cenovych

redukeii.

3) Diferencidcia produktu, firmy — zna¢i o odliSeni sa od konkurencie. Dife-
renciacia dovol'uje vol'nost’ v marketingovej stratégii a tiez v cenovej politi-
ke. Jej predpokladom je dlhodoba komunikacna aktivita, ktora sa snazi uka-

zat’ zakaznikom unikatne vlastnosti produktov, ale aj firiem.

4) Doraz na uzitok a hodnotu vyroku — ddlezité je ukazat’ vyhodu, ktoru prina-
Sa produkt alebo sluzby, a tymto spésobom moze aj ziskat’ pravo na vyssie
ceny na trhu. Vel'a obchodnych miest vytvara svoj obraz a profiluje sa na
urcita vrstvu zdkaznikov, ktorym pontika svoje vyrobky alebo sluzby podl'a

ich $pecifickych potrieb a priani.

5) Stabilizdcia obratu — obrat v priebehu roka neméze byt konsStantny, pretoze
zmeny predajov mézu byt spésobené nepravidelnym dopytom alebo sezon-
nostou vyrobkov. Marketingova komunikacia ma za ciel’ Co najviac vyrov-

navat’ tieto vykyvy a uviest’ to do stabilizacie. [8]
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1.2 Formy marketingovych komunikacii

Aktivity, ktoré spadaji pod pojem marketingovej komunikécie, vychadzaja zo Standardiza-
cie pojmov Eurdpskej asociacie reklamnych agentur a Eurdpskej aliancie pre reklamu, kto-
ré prijala ja Rada pre reklamu Ceskej republiky. Patria sem &asti komerénej komunikécie,
¢ize reklama, priamy marketing, public relations, patri sem aj podpora predaja. Propagacia
je ¢innost’ komunikaénej povahy, ktora sa snazi o zmeny Vv znalostiach, postojoch a tiez

spavani cielovych skupin vo vztahu ku predmetu propagacie vyrobku a sluzieb. [10]

1.2.1 Reklama

Reklama predstavuje propagéciu prostrednictvom komunikacného média, ktoré je platené,
ktora vyhl'adava uzivatel'ov zbozi, sluzieb alebo myslienok. Reklama ziskava predpoklady
pre predaj daného vyrobku tak, Ze informuje a snazi sa presvedCit o vSetkych vyhodach

a kvalitach tejto znacky, ktoré nakupom a vyuzivanim ziska spotrebitel’.
Medzi hlavné formy reklamy patri :

e Inzercia v tlaci

e Televizne spoty

e Rozhlasové spoty

e Reklama v kinach

e Inzeraty v novinach

e Billboardy [10]

Reklama predstavuje neosobnii komunikaciu prostrednictvom tychto médii. Dokaze oslo-
vit’ Siroky okruh verejnosti, no je to iba jednosmernd forma komunikacie a moze byt aj

vel'mi nakladna.

Ciele reklamy su:
e Informativna
e Presvedcovacia

e Pripominacia
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Informativna reklama podava verejnosti informacie o novom produkte a jeho vlastnostiach,

kde by sa mal vyvolat’ zdujem a dopyt po vyrobku alebo sluzbe.

Presvedcovacia reklama sa objavuje, ked’ nastane zvySena konkurencia a mala by vzniknat
teda reklama, ktora presved¢i zakaznika o kipe nasho produktu. Reklama sa stava porov-

navajucou, kde sa porovnava nas produkt s inymi.

Pripominacia reklama ma za Glohu zdrziavat’ dany produkt v povedomi zakaznikov. [2]

Z hladiska tedrie reklamy mézeme rozliSovat’ tiez silnu a slabu teodria reklamy.
Silna reklama:
e tradicné ponatie reklamy,

e hovori, Ze reklama je schopnd zmenit’ spravanie zdkaznika a presvedcit’ ho,

aby si dany produkt kupil
Slaba reklama:.

e hovori, ze spravanie je skor dané zvykmi a tradiciami ako pdsobenim pro-

pagacnych aktivit

Obidva typy tedrie reklamy st zna¢nymi krajnymi p6lmi a skuto€nost’ sa mdze najst’ prave
medzi nimi. Velké mnozstvo faktorov ovplyviiuje spravanie a rozhodovanie zakaznikov.
Na makro urovni ide 0 kultirne, nabozenské ¢i geografické vplyvy, do medzi tirovne patria
miestne alebo teritoridlne odliSnosti a na mikro urovni sa nachadzaju individualne
a skupinové vplyvy na zékaznika. DOlezité¢ je tiez pozerat sa na sposoby spravania

a rozhodovania zakaznikov, kde patri:

e zvykovy - pri automatickych alebo opakovanych nakupoch zbozi, ktoré nie je

drahé ani komplikované (ndkup piva)

e raciondlny - zakaznik zhromazd'uje a vyhodnocuje informacie o produkte,

jeho cene, €i prospesnosti (ndkup automobilu)

e emociondlny - zakaznik si napliiuje svoje sny, pocity a tuzby (nakup Sper-

kov) [2]

Priprava konkrétnej reklamy by mala prebiehat’ v nasledujucich krokoch:
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1) Vymedzenie podstaty - ¢o chceme povedat, rozmysliet” si, ¢i chceme poda-
vat’ informéacie o cene produktu alebo 0 samom produkte, ¢i novej

predajni nasho zbozi
2) Urcenie cielovych zdkaznikov - komu to ma byt adresované

3) Ujasnenie dévodov - preco by mali zakaznici prave tento produkt kupovat,

a teda v ¢om sme lepsi ako konkurencia

4) Volba vhodného média - vyhody a nevyhody zamerané na cielovych zakaz-

nikov- akym spdsobom ich oslovime
5) Financna stranka ndkladov - kol’ko to bude stat’ a ¢i sa nam to oplati

Neoddelitelnou sucastou reklamy je casovy harmonogram, ktory urCuje kde, ale aj kedy
bude reklama prezentovand. Samozrejmostou je, ze ¢im viac krat sa upozorni zdkaznik na
dany produkt prostrednictvom reklamy, tym vacsi uspech mézeme dosiahnut, no s rastu-
cim poétom reklam rasti aj finanéné néklady spojené s reklamou. Ukladnym prikladom

moze byt televizna reklama, kde sa naklady vySplhaju aj do milidnovych investicii. [2]

1.2.2 Priamy marketing

Tato forma komunikdcie je tvorend kompletnym marketingovym systémom, ktory vyuziva
rozne médid. Jeho Gcelom je ziskat’ rozhovor so zdkaznikom a ziskat’ od neho priamu odo-

ZVu.
Medzi hlavné formy priameho marketingu patria:
e Prospekty, letaky
o Katalogy
e Telemarketing
o Casopisy pre zakaznikov
e Videotext [10]

Direct marketing predstavuje komunikacny systém, ktory vyuziva viac reklamnych médii
k meratel'nej reakcii v hocijakej lokalite, v kazdom mieste. Zakaznik uz nemusi chodit’ za
vyrokom, ale ponuka pride priamo za nim. Direct marketing vyuZziva pocitace, ¢i telefony

ku komunikacii so zakaznikom.
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Medzi vyhody priameho marketingu mézeme zaradit’:
e Zacielenie na vymedzeny segment
e Efektivnost’ komunikacie a vytvorenie osobného vztahu
e Kontrola a meranie reakcii na danti ponuku
e Nazorné predvedenie produktu
e Dlhodobé vyuzivanie
Formy direct ( priameho) marketingu:
e Adresny - vytvaranie a doru¢ovanie zdelenia je vel'mi presné

e Neadresny - letdky alebo tlace, ktoré su zasielané zadarmo alebo sa rozdédva-
ju na frekventovanych miestach [2]

Doélezita stcast” direct marketingu, telemarketing, prinasa prinosy, ktoré plynu z rychlosti,
Casovej uspornosti a nizkych nakladov. Existuje pasivny telemarketing, ktorym su oznaco-
vané telefonické reakcie na reklamy v médiach, kde cena za hovor ide na tcet volaného.
Operator tu eviduje zakaznikove poziadavky a objednavky. Aktivny tele marketing zasa
zavisi na priamej komunikacii so zakaznikom. Operator tu musi zaujat’ volaného uz pri
prvom kontakte. Tento typ tele marketingu sa vyuziva napriklad v poistovnictve, ¢i ban-
kovnictve. Priamy marketing je priama, nesprostredkovana forma komunikéacie, ktora pri-

nasa novy pohl'ad na vzajomnt komunikaciu medzi zakaznikom a firmou. [2]

1.2.3 Podpora predaja

Podpora predaja je sicastou komunikacie, ktord vyuziva rozne aktivity uréené pre predaj

produktov a sluzieb, ktoré sa Casto realizuji formou fyzickych Gcasti cielovych osob. [10]
Podpora predaja zahina vel'mi Siroka $kalu nastrojov, ktoru tvoria:

e Hry, stitaze, lotérie

e Veltrhy a vystavy

e Zvyhodnené balenia

e Zabavné akcie
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e Zlavyz ceny

e Vzorky

e Prémie

e Kupoény [10], [7]
Podpora predaja je nepravidelnad ¢innost, je to kratkodoby podnet doplnit’ alebo podporit’
ciele daného programu. Jej nastroje pritahuju pozornost’ zakaznika a poskytuji mu infor-
macie. Toto by malo priviest’ zakaznika ku kipe daného produktu. Tato forma komunika-
cie sa sklada z kratkodobych podnetov, ktoré sa kombinuju s uréitymi formami reklamy

zameranymi na zrychlenie predaja. Su zamerané na spotrebitel'a, podporu odbytu predaja

a na obchodny personal.
Formy predaja podl'a vzt'ahu k cielovému zameraniu:

e Spotrebitelska podpora - kratkodobo zvySuje objem predaja, ale tiez aj roz-
Siruje podiel na trhu, je tu zameranie na spotrebitel’a, s pokusom odlakat’ ho
od konkurencie tak, Zze vyskusa na$ novy vyrobok, pripadne odmenit’ ho za

vernost’.

e Obchodnad podpora - zameriava sa na prevzatie novych druhov do svojho
sortimentu, udrziavanie vysokych zasob alebo na umiestiiovanie sortimentu

na vyhodnejSich miestach.

e Podpora obchodného persondlu - mala by zvySovat’ predaj bezného alebo

nového produktu.

Podpora predaja by nemala byt iba motivujtica k nakupu, ale malo by sa pri nej hovorit’ aj
0 podnecovani, ul'ah¢ovani ¢i povzbudzovani, pretoze podl'a vSeobecne platného poznatku,

kazdy ¢lovek je rad, ked’ dostane nejakti pozornost’ zadarmo. [2]
Podpora predaj podla vztahu ku sprostredkovatelom:
e Cenové obchodné dohody — zniZenie ceny na urcity ¢as
e Necenové obchodné dohody — prispevky na vystavené zbozi

e Spolocna reklama — vyrobca moze zaplatit’ niektoré reklamné néklady alebo

poskytnat’ navrh na reklamu
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e Podpora vystaviek — vyrobca zaplati zariadenia, ktoré by mali priputat’ po-

zornost’ k produktu

e Iystavy zboZi — predvadzanie vyrobkov vyrobcami [7]

Bonusové programy predstavuju také programy, kde méze zédkaznik zbierat’ body pre zis-
kanie nakupu zadarmo, podla urcitych pravidiel. Bonusy vyuzivat’ vac¢sinou vel'ké firmy,

a to ako reklamny nastroj.
Medzi zasady bonusovych programov patria:
e Zameranie na vhodnych zakaznikov
e Budovanie vernosti
e Vytvorenie hodnoty dolezitej pre zakaznika
e Vytvorenie ziskového centra - dlhodobo ziskovy bonusovy program [7]

Tuato formu podpory vyuzivaju véacsinou slabsie a mensie znacky ako tie vicsie, ale samo-
zrejme su sucast'ou aj nejake vacsie firmy, a to pretoze tie mensie spolocnosti maji mensie
rozpocCty na reklamu, a tak mézu za malo peiazi aspon prildkat’ I'udi, aby ich vyrobok vy-
skusali. Akcie podpory predaja by sa mali vSak vyuZzivat’ s rozvahou, pretoZe neustéle zl'a-
vy a kupdny mozu znacku aj podhodnotit’. Podniky by sa mali snazit’ robit” akcie na podpo-
ru predaja spolu s reklamou, v ktorej je vysvetlené, preco by si mal zakaznik vyrobok kupit
atieto akcie ho k tomu motivuji. Ak sa reklama a podpora predaja vyuzivaju spolo¢ne,

vytvaraju vel'mi G¢inntt kombinaciu. [5]

1.2.4 Public relations

Public relations, teda vztahy s verejnostou, je planovany a neustaly sposob budovania
a udrzovania si dobrého mena a vzajomného porozumenia si. Je to systematicka ¢innost’,
kde medzi kl'aicové, cielové segmenty patria skupiny alebo jednotlivci, ktoré su ovplyvne-
né naSimi aktivitami. Vzajomny vztah moze vychadzat’ z organizacnej, ekonomickej alebo

politickej roviny. [10], [2]

Hlavnymi prostriedkami public relations su:
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e Prostriedky individudlneho pésobenia - charitativne dary, darcekové pred-

mety, osobné prejavy
e Prostriedky skupinového pésobenia - vyrocné spravy, seminare
e Prostriedky press relations - tlatové konferencie, ¢lanky v tlaci
e Lobbying a styky so spolocnostou [10]

Public relations je komunikécia a vytvaranie vztahov ¢i vonku, ¢i vo vnutri firmy. Zahriu-
je verejnost’, kde patria zakaznici, dodavatelia, akcionari, ¢i vlastni zamestnanci. Programy
tychto vztahov mézu byt’ formalizované aj neformalizované. Délezitou Cast'ou je tu hlavne
publicita, ktora predstavuje neosobny druh dopytu po vyrobku alebo sluzbe tak, Ze sa nie-
kde umiestni sprava alebo sa 0 tom da dozvediet’ prostrednictvom prezentacii v rozhlase ¢i

televizii. [8]

Podniky minaju ovela viac finan¢nych prostriedkov za reklamu ako na public relations,
ato hlavne preto, Ze vela agentir vlastni reklamné agentiry, takze nemajii zaujem
0 roz$irenie vzt'ahov s verejnostou. Vytvaranie novych znaciek prostrednictvom public
relations je ovela zlozitejSie a trva dlhSie, ale moze dosiahnut’ ovela lepsi vysledok ako
reklama. Téato forma obsahuje vel'a nastrojov, pomocou ktorych by sa dala upuatat’ pozor-

nost’. Tymto nastrojom sa hovori PENCILS:
e Publikacie (Publications)
e Udalosti (Events)
e Spravy (News)
e Zapojenie do miestnej komunity ( Community affairs)
e Identifikatné média (Identity media)
e Lobbovanie (Lobbying)

e Sluzby verejnosti ( Social investments) [5]

Kazda informacia, ktora bude publikovana by mala reSpektovat’ pravidlo SW, kde:
e Kto (who) - ten, kto nieco zdel'uje

e Co (what) - ¢o zdel'uje, o pripravil
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e Kde (where) - presné ur¢enie miesta, kde sa nieCo odohrava
e Kedy (when) - presné uvedenie doby
e Preco (why) - akého charakteru je dana udalost’ [2]

Podnik, ktory chce na trh uviest’ novl znacku, potrebuje vyvolat rozruch, a to prave pomo-
cou public relations, ktorej kampan stoji ovel'a menej, ale prave naopak, ma velku Sancu

dosiahnut’ hodnotnejsi vysledok. [5]
Pripady, kedy je potrebné zaviest’ PR:
1) Klient sa chysta uviest na trh novy vyrobok
2) Zlyhanie komunikacie s pracovnikmi
3) Ak je potrebné predefinovat’ podnik klienta
4) Akcionari si nev§imaji podnik, do ktorého vlozili svoj financie

5) Hovorca potrebuje kontrolu a pomoc pred délezitym predslovom alebo vysie-

lanim
6) Vznik citlivych situacii — spory v odvetvi
7) Klient sa zameriava na vladu

8) Priprava a spolupraca zvlastnych udalosti [7]

1.3 Analyza SWOT

Analyza SWOT zabezpecuje rozdelenie vSetkych posobiacich faktorov medzi:
1) Externé faktory
a. Prilezitosti
b. Hrozby
2) Interné faktory
a. Slabé stranky

b. Silné stranky
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PrileZitosti a hrozby su faktory, ktoré musi vediet’ vedenie rozpoznat' a vediet’ im celit’.
Cielom je, aby manazér vedel predvidat’ dolezité trendy, ktoré mézu mat’ dopad na firmu.
Autor si zobral za priklad spolocnosti, ktoré si orientované na predaj krmiv pre domacich

milacikov a potom sa mozu tieto faktory rozobrat’ nasledovne:
PrileZitosti:
e Hospodarska klima - zvySujuci sa pocet takychto zvierat

e Demografické zmeny — prechod od Cerstvého k suchému krmivu, starsi I'u-

dia, ktori maju zvieratd ako spolo¢nikov
e Trh — zameriavanie na urcité typy potravin, a to zdrava a luxusna strava
e Technolégie — nové formy kimenia
Hrozby:

e Konkurencna aktivita — konkurenti, ktori uvadzaju nové formy, maja velké

reklamy
e Tlak z distribu¢nych kanalov — uchytenie novych vyrobkov

e Demografické zmeny — obstardvanie menej naro¢nych zvierat, ktoré mene;j

jedia

Politika — zverejiiovanie zlozenia krmiv, ktoré nemusi posobit’ pozitivne [6]

Silné a slabé stranky zahriuju tie charakteristické rysy spolo¢nosti, ktoré maju vztah ku
kritickym faktorom uspechu. Tieto stranky su relativne a silné stranky by mali byt’ zalozené

na faktoch.
Silné stranky:
e Veduca pozicia na danom trhu
e Pristup k vybornym technoldégiam vyroby

e Vyborna distribu¢nd siet’ danych vyrobkov
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Slabé stranky:
e Vicsina znaciek nie je dobre znama
e Nizky rozpocet na reklamu a propagaciu

e Mala ziskovost’

Takymto rozborom vsSetkych posobiacich faktorov, Cize prilezitosti a hrozieb a silnych
a slabych stranok, zisti kazda firma, v ¢om ma prednosti a naopak, v ¢om by sa mala posil-

nit’, aby si udrzala svoju poziciu a postupne sa ju snazila vylepsit’. [6]
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2 NOVE TRENDY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

2.1 Internet v marketingovej komunikacii

2.1.1 Vymedzenie pojmu a porovnanie s tradiciou

Pri formulécii definicie pojmu internet, sa musi dokézat’ najprv vysvetlit’ niektoré¢ otazky,
ktoré s nim suvisia. Internet presiel velmi zdihavym vyvojom. Na zagiatku existovala po-
vodna siet’, na ktora sa napéjali d’alSie siete, a tak vzniklo vzéjomné prepojenie tychto sieti,
ktoré sa nazyva Internet. Internet teda predstavuje obrovsku celosvetovu siet’, ktoru vyuzi-
va obrovsky pocet I'udi po celom svete. Poskytuje hlavne sluzby s pristupom na hypertex-
tové dokumenty, ktoré vSetci pozname pod skratkou WWW, cize World Wide Web. Vel-
mi vyuzivana je aj elektronicka posta (email), ¢i prenos réznych programov a suborov. Tu-

to globalnu siet’ vak nikto nevlastni a ani neriadi.

Iné vymedzenie tohto pojmu prinasa Internetova spolo¢nost’ (ISCO): ,,Internet je 1) sit siti,
ktera spojuje mnoho viladnich, univerzitnich a soukromych pocitacu, hypertextovych doku-
mentu, databadzi a dalsich zdroju, 2) ohromna sbirka pocitacovych siti, které tvori a chovaji
se jako jedina obrovska sit' pro prenos dat a zprav na vzdalenost z jednoho mista do dru-
hého, jenz muze byt kdekoli po svéte, 3) nejvétsi sit' na svéte, vyuzivajici technologie ozna-

cované jako TCP/IP protokoly a paketové komutovani. SLATER, 2002, s.12 .

Internet teda predstavuje vzajomné prepojenie sieti, ktoré patria jednotlivym poskytovate-
I'om pripojeni. Pripojenie k Internetu teda znamena, pripojit’ sa k niektorej komerc¢nej sieti.
[1]

Tradi¢né média pritahuju neustale vel'ky podiel marketingovych rozpoctov, ale ¢oraz viac
rastie web, email, ¢i mobilny marketing. Vel'a spolo¢nosti sa spolicha na direct mail, ale
internet je hned druhy v poradi. V celku sa o¢akava, Zze by malo prist celkové zniZenie
ucinnosti tradicnych médii. Nazory niektorych marketérov sa vSak v otazke o buducnosti
tradiénych médii, ako je televizia, radio, direct mail, liSia. Ako uviedol Petr Frey: ,,Pru-
merné jeden ze Ctyr dotazovanych marketérii ocekava v pristich letech pokles icinnosti
televize a tiskovych médii. Vice nez tri ze Ctyr dotazovanych marketérii vSak véri, ze web, e-
mail a mobilni marketing budou stdle ucinnéjsi. Televize je ovSem stdle jesté nejlepsi pro

vytvareni povédomi o znacce a image. [4]
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Tab. 1 — Porovnanie internetu s ostatnymi médiami [1] (Blazkovd, s.14)

ucinnosti reklamy

Faktor Televizia Rozhlas Casopisy  a | Internet
noviny

Pésobivost’ Prevazne Prevazne Prevazne Celosvetova

meédia regionalna regionalna regionalna

Smer Jednosmerna | Jednosmerna | Jednosmerna | Obojsmerna

komunikacie

Prenos Zvuk, obraz | Zvuk Text, obrazky | Zvuk, video,
text, obrazky

Zdroj spravy Vierohodny | Vierohodny | Vierohodny | Niekedy nevie-
rohodny

Moznost’ Nie Nie Nie Ano

individualizacie

obsahu

Cena reklamy Vysoka Stredna Stredna Nizka

Posobenie Kratkodobé | Kratkodobé | Dlhodobé Dlhodobé

reklamy

Opitovné  vide- | Nie Nie Ano Ano

nie/pocutie spravy

Rychlost’ odozvy | Oneskorene | Oneskorene | Oneskorene | Okamzite

Meranie Stredna Nizka Nizka Vel'mi vysoka

2.1.2 Marketing na internete

V suvislosti so spojenim marketing na internete sa moze zistit,, Ze to znamena:

1) vyuzivanie marketingovych zasad a pravidiel na internete, ale tiez aj

2) uplatiiovanie internetovych sluzieb pre zrealizovanie ¢i podporu marketin-

govych aktivit.

V porovnani klasického marketingu a marketingu na internete vznikaja rozdiely, ktoré su-

visia hlave s/so:

e Priestorom a casom - Vv klasickom marketingu predstavuje priestor a ¢as

najdrahsi faktor
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e Textom a obrazom — vic¢sie mnozstvo informacii, ktoré vidime na internete,

dodato¢né informécie skoro ni¢ nestoja

o  Smerom komunikacie - U klasického marketingu ide tok informacii jednym

smerom, u on-line marketingu sa zapajaju aj spotrebitelia

e Interakciou — u spotrebitel'ov na internete méze dochadzat’ ku okamzitej re-
akcii, u klasického uplynie uréita doba medzi uvidenim reklamy a ktipou vy-

robku ¢i sluzby

e Ndkladmi a zdrojmi — on line marketing Setri peniaz, ¢as aj zdroje, umoznu-
je lacno aktualizovat’ informdcie na internete, je omnoho rychlejsi a ovel’a

menej nakladny ako klasicky marketing [2]

2.1.3 Uplatnenie internetového marketingu

Internet predstavuje vel'mi Siroké vyuZitie pre spotrebitelov, zdkaznikov, ¢i marketérov.
SIuzZi nielen ku priamej komunikécii alebo reklame, ale plni aj doélezitti ulohu v podniko-

vych procesoch, kde nasiel nové miesto, ¢im vznika Siroké vyuZitie ako st:

e Prezentdcia - prezentacia firmy aj vyrobkov firmy, firma moZe prostrednic-
tvom prezentacie na internete napriklad poskytnit’ ndvody na pouzivanie
niektorych vyrobkov, prostrednictvom prezentacie sa zvySuje tieZ povedo-
mie o firme, pretoze vyuziva rozne marketingové kampane a buduje si svoju

znacku

e [nformacie - na internete moZze kazdy najst’ nespocetné mnozstvo informacii
o dodavatel'och, odberatel'och, zakaznikoch, konkurencii, trhu, vyrobkoch

¢i sluzbéch, ktoré potrebuje

o Vztah ku zakaznikom - intenzivna, I'ahka a tiez aj efektivna komunikécia so

zakaznikmi, umoziuje l'ahSie si ziskat’ novych zakaznikov

e Obchodovanie - elektronické obchodovanie umoznuje rychle, lacné a bez-

pecné uskutocnenie obchodnych transakcii.

e Spolahlivé riadenie logického retazca
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Riadenie internych procesov firmy [3]

2.1.4 Reklama na internete

Reklama na internete ma rovnakt podobu ako reklama tradi¢na. Informuje teda potencio-

nalneho zakaznika o vyrobku ¢i sluzbe, o jeho kvalite, vlastnostiach, vyhodéach a d’alSich

prvkoch, a tym sa snazi o to, aby si to tento zakaznik kupil.

Reklama na internet méze predstavovat’:

1) Reklamné prvky na Webe

Medzi najcastejSie formy reklamy zobrazované na Webe patria:

a)

b)

d)

f)

Full banner - predstavuje reklamny prazok, ktorého velkost’ je Standardizo-
vana, takéto pruzky su spojené hypertextovym odkazom s inzerujicou fir-
mou, mézu byt bud’ statické, alebo animované, ¢ize so striedajucimi obraz-

kami

Interstitial — reklama sa objavi na obrazovke, pripadne cez celti obrazovku
na 5-15 sekund pred tym, nezZ sa ndm nacita naSa stranka, ktor sme chceli
navstivit', tdto reklama sa vSak musi rychlo nacitat’ a pokial’ ma niekto zau-

jem o iu, tak kazdy moéze prekliknat’ priamo na jej server

Pop-up (window) — typ reklamy, s ktorou sa stretavame na serveroch, kde
mame Web zadarmo, ked’ vstipime do schranky, otvori sa nové okno s re-
klamnym sdelenim, ¢o mozZe posobit’ aj dost’ agresivne a tym ma tato re-

klama aj trochu negativnu image

Rich media banner — vyuziva multimedialne technolégie ako su Flalh, in-
terVU, JAVA, ktoré posobia putavejSie ako obyCajné bannery, ale takéto re-
klamy podliehaju v§ak naro¢nejSej vyrobe

Skyscraper — partia sem mrakodrap, superbanner, megabanner, jombo, ktoré
predstavuju velky a dlhy banner, ktory podporuje velké cast’ ceskych ko-
mercnych serverov

Textové odkazy — reklamny format nie je zobrazeny obrazkom, ale cez text

v odkaze [4]
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2) Platené odkazy

Platenymi, ale aj neplatenymi odkazmi sa zaobera marketing zaloZzeny na vyhl'adavacoch.
Katalogy a vyhl'adavace mozu vsak prindSat’ aj malé problémy, pretoze internet obsahuje
vel'ky pocet stranok, ktory sa neustale zvySuje. Na dany dotaz zadany do vyhl'adévaca, sa
dostane velky pocet odkazov, ale najvacsiu pravdepodobnost’ otvorenia tychto odkazov
maju tie, ktoré st umiestnené v hornej Casti obrazovky. Takto ma kazdy Sancu, Ze najde
presne to, ¢o hl'ada, ale tie odkazy, ktoré neotvorime, maju ti smolu, Ze nemusia byt’ obja-
vené. Prostrednictvom tohto vznikla nova disciplina, ktora sa nazyva Search Engine Mar-

keting (SEM), Cize marketing zalozeny na vyhladdvacoch. Tento proces je komplexny

a dlhodoby.
Fazy SEM:
a) Analyza cielového segmentu kluicovych slov
b) Analyza obsahu stranok
C) Optimalizdcia stranok
d) Registracia stranok vo vyhladavacoch a katalogoch
€) Monitorovanie vysledkov

SEM je vel'mi vyznamny pre marketing, pretoze ho vyuziva vel'mi vel'a I'udi, ktori pro-
strednictvom katalogu alebo vyhladdvaca ziskavaju nové stranky a pritom je to za nizke

naklady.
SEM sa zaobera oblast’ami:

o Katalogy stranok a fulltextové vyhladdvace — je potreba vhodnd vol'ba kl'i-
covych slov alebo fraz, spravny titulok a popis stranok, aby bola ¢o najvac-
Sia pravdepodobnost’, Ze sa zobrazia nase odkazy ne prvej stranke vysledkov

vyhl'adavania, a Ze prave na klikne.

e Pay-per-clik vyhladavace- majitelia stranok platia za dobré umiestnenie,

plati sa tu za prekliknutie [5]
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3) Email marketing

Email marketing predstavuje reklamu vkladana do emailov, ktora je lacna, 'ahko dostupna
atiez vysoko ucinnd. Riziko spojené s touto reklamou je predovSetkym nizka cena. To

Z toho dévodu, ze nizke naklady su lakadlom, ktorému nikto nedokaze odolat’.
Tento typ reklamy sa da realizovat’ tymito dvoma spdsobmi:

a) Autorizované emaily — oslovuju sa iba ti uzivatelia, ktori si o to poziadali
alebo sa registrovali k odberu reklam alebo inych sprav

b) NevyZiadané emaily — posielaji sa uzivatelom, bez toho, aby o ne nikto po-
ziadal, ale tito I'udia st istym sposobom pre firmu zaujimavi, tieto emaily

poznaju asi vSetci od pojmom spam [6]

Tab. 2 - Prekazky email marketingu [1] (Blazkova, s. 87)

Typ prekazky Podiel
Protispamové a iné filtre 63,7 %
Preplnené emailové schranky 60,5 %
Obsah emailovych sprav 53,1 %

Z1¢é zosuladenie s d’alsimi formami komunikacie | 20,4 %

Neefektivne ¢lenenie zakaznikov 18,9 %
Nedostato¢na personalizacia 17,1%
Maly zdujem uzivatel'ov o registraciu 16,6 %
Malo oblibeny a irelevantny obsah 11,6 %
Tazké sledovanie odozvy kampane 7,1%

Iné 6,5 %
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Tab. 3 - Moznosti zlepSenia email marketingu [1] (Blazkovd, s. 87)

Postup Podiel
Zlepsenie analyzy klientov 52,6 %
Zavedenie viacerych marketingovych ciest 51,3 %
Zvedenie vylepSenych emailovych kampani 49,0 %
Vylepsené meranie efektivity kampani 48,7 %
Vylepsena dorucovatel'nost’ komunikacie 33,7 %
Zavedenie uzivatel'skych informécii 27,0 %
Iné 3,1%

4) Reklama v diskusnych skupindch a konferencidch

Konferencie a diskusné skupiny sa od seba vyrazne odlisuji. Pri konferencii dostanti ti¢ast-
nici prispevky do svojich emailovych schranok, ale pri diskusii si ich kazdy musi stiahnut’
do svojho pocitaca sam. Konferencia teda vyvolava vacsiu téinnost’ prispevkov. Reklama
v diskusnych skupinach a konferenciach sa zameriava iba na l'udi, ktori maji rovnaky zau-

jem a tvoria sa tak oslovované marketingové segmenty.
a) Vyhody reklamy na internete:
e Nizke naklady

Interakcia

e Spitna vézba
e  Nepretrzitost’
e  Zameranie na konkrétny typ zakaznika
e [ahké meranie reakcie
e  Vyuzitie obrazkov, zvukov a pod.
b) Reklama na internete ma aj nasledujuce nevyhody:

e Blokovanie reklamy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

e NevsSimavost’

e  Obmedzena velkost [7]

2.2 Guerillovy marketing

2.2.1 Definicia a formy

wVypada to jako odvazné tvrzeni, ale guerillovy marketing je skutecnym undergroundem
komercnich komunikaci.** [4], s. 45. O tom tvrdeni sved¢i aj vyvoj a vyuZivanie tejto ko-
munikacie, ktory vznikol ako désledok boja so silnejSou konkurenciou, ktora sa objavila uz
Vv Sest'desiatych rokoch minulého storocia. Od tejto doby sa vyrazne zlepsil, ato hlavne

kvoli vyvoju technoldgii a tiez komunikacie vseobecne.

Definiciu GM ako prvy vyslovil Jay Conrad Levinson, a to ,Ze je to nekonvencnd marke-
tingova kampan, ktora ma za ucel dosiahnut’ maximalneho efektu s minimom zdrojov. Na-
zory na vyuZivanie GM sa mozu lisit’, pretoZe zaleZi nielen na ur¢itom trhu, ale aj na vzta-
hu k roznym médiam. V GM sa hovori aj o tzv. anbientnych médiach, ktoré spocivaju
V tom, ze si umiestiiované v miestach, kde sa s fiou mozu stretnit’ potencionalne ciel'ové

skupiny, ktoré sa tazko ziskavaju tradicnymi médiami.

Dalou formou GM je tzv. ambush marketing. Ten predstavuje parazitovanie na ¢innos-
tiach konkurencie, ktoré byvaji spojené s vyznamnou akciou, na ktor1 sa zameriava pozor-
nost’ verejnosti a médii. V takomto pripade sa mdze hovorit’ aj o tzv. guerilla sponzoringu.
Guerilla PR je metoda, ktora pouziva fingované listy Citatel'ov k ziskaniu efektu pre vlastné
ciele, tiez sem patria aj vstupy do zivého vysielania s logom alebo putacom, ¢i agresivna

cenova politika a jej komunikacie. [4]

2.2.2 Fungovanie GM a vyuZitel’'nost’

NajosvedcenejSou taktikou fungovanie GM moézeme oznacit’ tieto kroky:
1) Uderit na mieste, ktoré neocakava
2) Zamerat sa na ciele, ktoré si presne vytipované

3) Hned sa stiahnut spdt
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V GM sa tiez odporaca, doplnit’ ho o viralny marketing, ktory dokaze znasobit’ efektivitu
z guerillovej akcie s minimalnymi nakladmi, pripadne o d’alsie zaujimavé fiktivne montaze

ne tému akcie.

Vyuzitie guerillového marketingu je vel'mi rdéznorodad. Metody GM moézeme vyuzit' ako
tvrdSiu verziu street promotion alebo v reakcii na draht kampan silnejsej konkurencie, kde
je cielom upttat’ pozornost’ na vyrobok a vyvolat’ tak zaujem médii, virovy efekt, ¢i prepo-
sielanie. Pred zavedenim guerillového marketingu, teda jeho akcii, je potreba si pozorne

vyhodnotit’ danu situaciu, pretoze aj marketingovy svet ma vel'a nastrah. [4]

2.3 Viralny marketing

2.3.1 Definicia a formy

Viralny marketing sa dostal do povedomia okolo roku 1998 a uz vtedy sa stal vel'mi obl'G-
benym, a to hlavne preto, ze je I'ahky a nizko nékladovy. Namiesto naroénych kampani sa
vyskytla moznost’ irit’ nieco po Internete alebo to rozosielat’ d’al$im znamym prostrednic-
tvom e-mailov. Viralny marketing je sposob, ktorym sa mozu ziskat’ novi zakaznici, tak ze
si medzi sebou povedia 0 danom produkte, sluzbe alebo webovej stranke. Takyto marke-

ting sa nazyva ,,pass-along™ alebo ,,friend-tell-a-friend* marketing. [3]

Vseobecna definicia virdlneho marketingu hovori o tom, Ze tu ide o komer¢né Sirenie spra-
vy prostrednictvom e-mailu. Je tu istd zhoda so Sirenim virovej nakazy, a to preto, Ze sa
sprava a §iri ako virus, nekontrolovatelne, pomocou e-mailov alebo telefonickych ¢isel
jeho ucastnikov. Viralna akcia sa da riadene spustit’ a nastavit’ jej ciel, ale stava sa tiez
nekontrolovatel'nou, a preto nie je mozné ju predvidat. Uspesnost’ je tu spojena s tym, Ze
spravu posle osoba, ktort dany pozna a tak sa da predpokladat’, ze je danému poslana pre-
to, Ze je nie¢im zaujimava. Existuje aj Ustna forma takého predavania informacii o nejakom
produkte, sluzbe, ¢i akcii. Zakladom S$irenia virdlnych sprav je dobry napad, motivacia ale-

bo vtip. Preposiela struc¢ny text, html text, obrazky alebo aj videa. [8]

Formy viralneho marketingu existuju dve, pasivna a aktivna. Pasivna forma vznika pri
slovach od zakaznika a nesnazi sa ziadnym sposobom jeho spravanie ovplyviiovat, ale len
ziskat’ kladnu reakciu na dany vyrobok alebo sluzbu. Aktivna forma sa zasa smazi ovplyv-

nit’ spravanie zékaznika, aby sa tymto zvysil predaj a obl'ibenost’ znacky. Tento ,,virus* sa
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V spravnom prostredi rozSiruje exponencialne, nezdruzuje sa, ale sa nasobi, opat a opat’

a rozmnozuje sa s kazdym d’al$im opakovanim. [3]

Schematicky to moze vyzerat aj takto:

Teda rovnako ako virusy, ziskava virovy, teda viralny marketing vyhodu, Ze sa rychlo na-

sobi a rozsiruje, a tak ziskava takuto spravu aj milion osob. [4]

2.3.2 Fungovanie viralneho marketingu, jeho zlozky a typy

U takéhoto druhu marketingovej komunikacie su podstatné tieto tri zlozky:
1) Obsah - zaujimavy napad a jeho format
2) Aplikacia — umiestnenie obsahu, napr. na webovej stranke

3) Vyhodnotenie — celkové vyhodnotenie efektivity sa obsahom s odhadom

a reakciou na vyrobok alebo sluzbu [4]
Moze sa r0zoznavat’ niekol'ko typov viralneho marketingu:

e Preposielanie
o kK sireniu spravy sa pouziva e-mail
o prvy adresat povoli zasielanie ponuk (nejde o spam)
o ako bezna koreSpondencia

e Iyzva prostrednictvom e-mailu
o e-mail zahfna odkazy na stranky
o odosielanie sprav znamym

o Vyzva na Webe

o vyzva k tvorbe e-mailu ako sucast’ prezentacie
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e Virdlny Web — link
o Vytvorenie odkazu do vhodnych ¢lankov alebo diskusii [9]

Prostriedky, ktoré pritahuji pozornost’ st napriklad elektronické pohl'adnice alebo bez-

platné e-mailové schranky. [10], [4]

2.3.3 Vyhody, nevyhody a budicnost’ viralneho marketingu

Z predchadzajiceho je evidentné, Ze najvacSou vyhodou virdlneho marketingu st hlavne
nizke ndklady a rychla realizacia takychto kampani. Takato akcia ma velakrat kl'icovy
vyznam. Medzi negativa vSak patri nizka kontrola nad takouto kampanou, pretoze od za-
Ciatku kampane zije virus samostatny Zivot a rozSiruje sa podla prijatia od prijemcov

a d’alsicho zasielania. [3]

Buducnost’ tohto nastroja marketingovej komunikécie je stale neistd, pretoze sa stretdvame
S narastom podobnych sprav, a preto by mohla ich G¢innost’ klesat. Moézeme vsak predvi-
dat, Ze prave viradlny marketing sa mdze stat’ marketingovych planov mnohych spolo¢nosti.
Internet tu samozrejme bude zohravat’ vel'mi velky vyznam, pretoZe na tito formu Sirenia
sprav je priam idedlny, kde komunikovaniu nevadia vzdialenosti, asové rozdiely, ¢i rézne

systémy. [1]

2.4 Event marketing

Event marketing je pojmom, ktory je uz dlhodobo vyuzivany, dokonca v niektorych fir-
mach ma aj svoje profesijné asociacie. Tento typ marketingovej komunikacie, tak ako aj
ostatné, ma neustaly vyvoj. Nové trendy marketingovej komunikécie a tiez aj nové techno-

logické postupy maju v tejto oblasti vel'mi vel’ky vplyv. [3]

2.4.1 Typy event marketingovych akcii

Pokial’ sa event marketingové akcia podaria dobre vypracovat, mozu I'ahSie oslovit’ ciel’o-
v skupinu zaujemcov. Doélezitym bodom je najst’ ti spravnu moznost’ vhodnej akcie. Ma-
lo by sa najprv zacat’ so stanovenim cielov a potom preskimat’ vSetko mozné varianty ich

dosiahnutia.

Ciele k tvahe mozu byt nasledujice:
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e AtraktivnejSie asociacie so znackou

e Zmena alebo zvic¢Senie povedomia nasho image
e Rozsirenie zdkaznikov na r6znych trhoch

e Podpora predaja

e Priestor pre podavanie letadkov

e Ziskanie priestoru na komunikaciu

e ZvicSenie povedomia o novom vyrobku, ¢i sluzbe
e Ziskanie kontaktov

e Proti konkurenéné aktivity

¢ Budovanie vztahu medzi klientom a zakaznikom
e Prieskum

Niekedy moézu event marketingové akcie pdsobit’ aj ako doplnkova komunikacia. niektoré
znacky totiZto prosperuju vd’aka ich jedinecnej identite, preto by sa mohla chciet’ zamerat’

na dlhodoby ciel’, skor nez na kratkodoby. [3]

Medzi trendy event marketingu patri napriklad ja marketing typu B2B, ktory je stale obl'a-
benejsi. Prostrednictvom neho pracovnici rozSiruju prostredie, kde pdsobia, a vysielaju
mobilné timy do budov a hél, aby tam vniesli svoje informacie o vyrobku, ¢i sluzbe. Pri
takychto akciach je vel'mi cenena tvorivost’, pretoze by sa mal zdkaznik nieCim prekvapit’
a ocarit’, pretoze Standardné metddy uz nie s moderné. Nové technologie by mali byt dy-
namickejSie, vyuzivaji digitalne a bezdrotové technoldgie, ktoré dokonca umoziuju za-
kaznikom zaZzit’ akciu eSte pred tym, nez ju navstivia, planuje si tak svoje zazitky este skor,
ako pridu apotom, ked odidu. Zistuju sa tak ziadosti zakaznikov, ich preferencie
a potreby. Takto si znacky zaistuji konkuren¢nt vyhodu, a preto je to efektivna metody

prieskumu, vd’aka ktorej sa event marketing stava viac popularny. [3]

Event marketing predstavuje nastroj, ktory pomaha vytvarat’ situdcie, z ktorych mame pozi-
tivny pocit. Sucast'ou event marketingu sa urcite stretla uz viacsina z nas. To napriklad pro-
strednictvom zakaznickej akcie, kde sa zakaznici citia dobre a nakoniec zistia, ze sa, ani

nevedia ako, oboznamili s novymi produktmi spolo¢nosti. Takéto akcie musia byt vSak
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pripravené perfektne, aby si zakaznik odniesol pozitivny zazitok. Takto si firmy formuju
dobré meno, ¢i svoju znacku. Cielom event marketingu je dodat” produktom alebo firme

tvar a vytvarat’ jej osobnost’.
Vyhody:

e Nacasovand udalost — firma rozhoduje o mieste a ¢ase a moze tak vytvorit’

priaznivé podmienky pre zakaznikov
e Adresnost — vyber zdkaznikov podla ciel'ovej skupiny

e Netradicny zazitok pre zakaznika — poznanie podobnych aktivit, ktoré sa uz

udiali alebo sa budu diat’
Cielové skupiny:
e Existujlci aj potencialni zédkaznici
e (Odborna komunita
e Vyznamné osobnosti spolocenského a kultirneho Zivota

e Zastupcovia vlady [11]

2.4.2 Trendy EM

V tejto forme marketingovej komunikacie sa musia stale hl'adat’ nové trendy, ako zapojit’
nové technologie do reklamnych kampani, a to napriklad fotoaparaty, MP3 prehravace, ¢i
internetové spravy na mobilnych telefénoch. Akcie event marketingu sa mozu tiez pouzi-
vat’ pri predstavovani novych vyrobkov prostrednictvom originalnych predstaveni. Takto to
vyuziva aj firma Pepsi, k osloveniu maloobchodnych retazcov, kde st ich predstavitelia
pozvani na akciu, kde sa predvadzaji nové reklamy a aktivity na podporu predaja. M6zu tu
aj okamzite uzatvarat’ objednavky. Event marketing sa pouziva aj pri otvarani novych pre-
dajni, ¢i supermarketov. Pri EM je stale pozadovana navratnost’ investicii. Prostrednictvom
novych technologii sa da zaistit’ dobra spéatna vézba a tiez vyhodnotenie akcie. V tejto ko-
munikacii sa vSak bude neustale vyzadovat’ vel'ka kreativita a originalita, ktora je odlisna
od tradi¢nych foriem. Preto bude potreba, aby nicekto stale prichadzal s novymi netradic-

nymi cestami a bude objavovat’ nové technologie, priestory a média. [3]
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2.5 Hoax

Slovo hoax predstavuje falo$nu poplasni spravu, ktord sa spaja s faloSnymi prosbami
0 pomoc, retazovymi listami St’astia, ¢i réznymi peticiami alebo Zartovnymi spravami. Za
prva spravu, ktora sa oznacovala pojmom hoax, je povazovana sprava zroku 1988
0 nebezpecnom viruse a ochranou pred nim. Je podobny ako spam, ale 1isi sa tym, ze 'udia
ktori ho posielaju, nevedia, ze ide o hoax, ale myslia si, Ze je to dolezita sprava, a tak ju
posielaju svojim znamym a priatel'om. Autorovi takého hoaxu to v podstate neprinesie nic,

ale zabava sa na tom, aké absurdnosti sa preposielaja stale d’ale;.
Jeho charakteristické crty su:

e Nalichavost’ a opis nebezpecenstva, ¢i rizika

e Nicivé ucinky virusov

e Zdanliva déveryhodnost’

e Prosba 0 okamzité zaslanie vSetkym znamym
Skodlivost hoaxov znamena:

e Obtazovanie

e Strata doveryhodnosti

e Zatazovanie liniek a serverov

e Nechcené vyzradenie dovernych informacii

o Sirenie klamstiev a zIych navodov [12]

Odstranenie hoaxov nie je jednoduché, pretoze ich nerozpoznaji ani antispamové filtre. Pri
hoaxoch je vel'mi dblezité, aby sme ich neodosielali d’alej a ¢o najskdr vymazali z nasho
pocitaca. Dobré je tieZ odpisat’ tomu, kto takato spravu poslal, ze sa jedna o hoax, a aby si
na to daval pozor. Netreba sa obavat’ ani vyhraZzkam na konci textu hoaxu, kde nam hrozi

urcité nebezpetenstvo, ak to neposleme d’alej. Takéto spravy su len vymyslom l'udi. [13]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA SUCASNEHO STAVU VYUZITIA MAREKTINGOVEJ
KOMUNIKACIE

3.1 Predstavenie pizzerie

3.1.1 Historia

Pizzeriu La- Primavera vlastnia Lukas Kresan a Michal Janek. Tato pizzeria je prevadzko-
vana na zaklade zivnostenského listu, konkrétne na ohlasovaciu ¢innost, a to pohostinska
¢innost’ a maloobchod v rozsahu vol'nych Zivnosti, ktora bola za tymto ucelom vytvorena a
vznikla dna 25. aprila 2006. Lukas Kresan vystudoval Zdruzenu strednu $kolu hotelovych
sluzieb a obchodu, kde sa zameral na odbor kuchar, ¢asnik. Tento majitel’ v pizzerii vyko-
nava viacero ¢innosti. Vykonava pracu kuchara, rozvazaca pizze do domu a tiez sa stara o
vSetky Uctovnicke zélezitosti vV ramci podniku. Druhy vlastnik, Michal Janek, je takisto
vyStudovany kuchar, ¢asnik a v pizzerii vykonava tato funkciu, a tiez sa stara o nakup tova-

ru a cela prevadzku.

Obr. 1- Pizzeria La - Primavera [viastné spracovanie]
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Tato pizzeria je, d4 sa povedat, eSte celkom mladé4 a nova. Za deft vzniku sa poklad4 datum
06.08.2006, kedy bola pizzeria prvy krat otvorena. V tejto pizzerii sa nachadza bar, za kto-
rym obsluhuje ¢asnik alebo ¢asni¢ka a kuchyna, ktora je spredu otvorena, ¢ize kazdy za-
kaznik méze sledovat’ cely proces vyroby jeho prave pripravovanej pizze. Kuchyiu a bar si

mozete pozriet’ na obrazku €. 2.

Obr. 2 — Bar a kuchynské okienko [viastné spracovanie]

Dalej sa tu nachadza 12 stolov na stravovanie, jedna odkladacia miestnost, ktorti vyuzivajt
zamestnanci a toaleta pre damy a pre panov. Tato pizzeria je vymalovana prijemnymi far-
bami a ako vidite aj na obrazkoch, ve'mi vhodnym doplnkom st aj slamenym materialom
oblepené steny, bar aj kuchynské okienko. Stoly st vzdy upravené, Cisté a pekne prestreté,

¢o si mdzete pozriet’ aj na d’alSich dvoch obrazkoch.
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Obr. 4 — Stravovacia cast [viastné spracovanie]

Okrem spominanych majitel'ov v tejto pizzerii pracuje aj niekol’ko d’alSich zamestnancov.
Pracuju tu tri caSnicky a momentalne aj dvaja brigadnici, ktori pomahaju pri réznych pra-
cach v tejto pizzerii. Pre prijem tychto zamestnancov bola ako jedina podmienka stredo-
Skolské vzdelanie v danej alebo podobnej oblasti. Ked'ze sa tu jedna o mlady pracovny
kolektiv, nebola pozadovana ani ziadna prax vo vyStudovanom obore, ¢i iné znalosti. Po-

zadovali hlavne chut’ a radost’ pracovat’ v tejto pizzerii.
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Pocas jej prevadzky nedoslo k ziadnym vel'mi vyraznym zmenam, ako napriklad ku zmene
majitel’a, ¢i zmene sidla. Od jej prvych dni sidli na adrese Rozkvet 2008/18, ¢ize na sidli-
sku v Povazskej Bystrici. Nachadza sa na vel'mi vyhodnom a frekventovanom mieste tohto
sidliska. Je na jeho zaciatku, kam maji vSetci potencionalni zakaznici blizko, a to nielen
zZ tohto sidliska. Je sem I'ahka dostupnost’ peso, autom, ¢i autobusom, ktory stoji od pizze-
rie minutu peso. Sidli v spodnych priestoroch paneldkového domu, kde sa pred tym dlhé
roky nachadzalo maisiarstvo, ktoré sa potom prest'ahovalo na inti adresu. A majitelia tejto

pizzerie rychlo vyuzili situaciu a zaviedli tu takéto stravovacie zariadenie.

3.1.2 Poskytované sluzby

V pociatkoch fungovania tejto pizzerie patrilo medzi poskytované sluzby poskytovanie
jedal, ale iba a vyhradne pizze roznych prichuti a druhov, ktorych mnozstvo na vyber bolo
trinast’ a samozrejme aj poskytovanie napojov. Neskor sa ponukané jedla rozsirili, ato
0 d’alsich trinast novych druhov pizze a d’alsich jedal, ako napriklad gyros s hranolkami,
¢i cestoviny s kuracim misom a podobne. Pokial’ by si zakaznik nevybral Ziadnu
z pontikanych druhov pizze, tak ma tieZ moZnost' vybrat’ si pizzu podla vlastnej chuti

a vyberu.

Taktiez sa rozsirili v d’al$ich sluzbach, ktoré pontikajt, ako napriklad rozvoz pizze domov.
Tato pizzeria ponuka vSetky spominané sluzby na vysokej a kvalitnej urovni, a preto je

s poskytovanymi sluzbami spokojny skoro kazdy zédkaznik.

3.1.3 Rekonstrukcie a zmeny

Za obdobie, sice kratkeho fungovania, ¢ize troch rokov, sa v tejto pizzerii udialo aj niekol’-
ko pozitivnych zmien a rekonstrukcii. Ked'ze sa v tychto priestoroch predtym nenachadzalo
podobné zariadenie ako je pizzeria, ¢i restauracia, muselo sa tu vykonat’ vel'mi vela uprav,
aby sa dospelo k terajsej podobe. Majitelia teda museli vykonat’ vel'mi velkt rekonstruk-

ciu.

Prvou etapou rekonstrukcie bolo zbtranie nepotrebnych stien, vymurovanie novych stien,
aby tu vznikol jeden velky priestor pre spominant pizzeriu. Museli tu opravovat’ elektrické
vedenia a tiez zna¢na Cast’ finan¢nych prostriedkov bola investovana do kazetového stropu.
TaktieZ podlaha bola vo vel'mi zlom stave a doslo teda aj k vymene tejto podlahy. Urobila

sa tu aj kompletna vystavba sanitarnych priestorov, odtokov a celého nového vedenia vody.
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Po hrubych upravach nasledovala vystavba barového pultu a vytvorenie okienka medzi
kuchynou a jedalnou ¢ast'ou, a to pre vydaj jedla z kuchyne a tiez pre pohl'ad na kuchara pri
priprave pizze ainych jedal. Samozrejme nechybalo ani obloZenie obkladackami potreb-

nych miest, ¢i vymalovanie a dekoracia vSetkych priestorov.

Nakol'ko sa tato pizzeria nachddza na prizemi paneldka, za prva vel'ka zmenu pocas pre-
vadzky sa moze povazovat’ namontovanie novych radiatorov a ventilatorov, pre vznik dob-
rého pohodlia v tejto pizzerii, ¢i uz pocas zimnych vecerov alebo aj dlhych letnych dni.
Tato zmena vznikla uZ nieckol’ko mesiacov po otvoreni tejto pizzerie. Dal$ia zmena, ktora
stvisela aj s tou predchadzajiucou bola vymena starych okien za nové, plastové okna, ktoré
nielen znizili naklady tejto prevadzky, ale aj cela pizzeria ziskala krajsiu tvar. K tejto zme-
na sa vSak majitelia dostali az po urcitom Case po rozbehnuti prevadzky, a to v auguste
roku 2008. Dalsim vylep$enim tejto pizzerie bola aj kiipa novych zariadeni. V marci roku
2007 sem kupili vel'ky nastenny televizor na sprijemnenie chvil pri stravovani, ¢i posedeni.
V maji roku 2008 sa zakupili dve nové chladni¢ky a v jani 2008 aj najnovsi typ zariadenia
na pripravu kavy a inych mliecnych napojov. Postupne sa tu tiez vylepSilo aj zariadenie
toalety, ktorej vobec ni¢ nechybalo, ale ¢o by spravny majitel’ nevylepsil pre svojich zakaz-

nikov.

3.1.4 Cielova skupina

Cielovu skupinu tejto pizzerie tvori kazdy obcan, ktory byva v Povazskej Bystrici, ale sa-
mozrejme tu uvitaju aj kazdého iného navstevnika. Do tejto pizzerie chodia vsetky vekové
skupiny. Teenageri sa tu zidu sadnut’ si na Kofolu po skole, mladi I'udia si tu davaju rande,
a aj ti starsi si sem chodia oddychnut’. Ale tito vSetci maju spolo¢né to, Ze si sem pridu vy-
chutnat’ dobre upecentl pizzu podla svojej chuti. Ved” komu by nechutilo jedlo v jednej
z najlepsich pizzerii v Povazskej Bystrici, ktora je eSte k tomu velmi utulnd, Cista

a prijemna.

3.1.5 Konkurencia

V nasom malom meste Povazska Bystrica sa nachadza dost’ vel'ky pocet reStauracii a res-
tauracnych zariadeni. No konkrétne pizzerii sa tu nachadza Sest’ okrem Pizzerie La - Pri-

mavera.

Medzi konkuren¢né pizzerie patria:
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e BYSTRICA- penzion a pizza
e Golden PIZZERIA

e Pizzeria Q-CLUB

e Pizzeria San Marco

e Restauracia a pizzeria STRED

e Pizzeria Trenc¢an

Pizzeria La — Primavera vSak predstavuje prva a zatial’ aj jedinu pizzeriu na najvac¢Som
sidlisku Povazskej Bystrice, na sidlisku Rozkvet. Avs§ak, ako som uz spominala, nechodia
sem iba obyvatelia tohto sidliska, ale ¢asto tato reStauraciu navstevuju zakaznici z celého

nasho mesta.

Konkuren¢ny penzion BYSTRICA ponuka okrem pizzerie tiez aj ubytovaciu ¢ast’. Polohou
sa nachadza na opacnej strane mesta Povazska Bystrica a ma zacielenu int cielovu skupi-
nu. Rozlohou je omnoho vac¢si ako Pizzeria La — Primavera a poskytuje aj ovela viac slu-
zieb. Ale ked’Ze je zamerany skor na ubytovanie zakaznikov, ktori nie st z tohto mesta
a poskytovanie stravy pre nich, z pohl'adu cielovej skupiny, tento penzidon neohrozuje po-
sobenie Pizzerie La — Primavera. Medzi ich poskytované sluzby patri napriklad rozvoz
pizze do domu, ubytovanie prostrednictvom internetu a mnohé dalSie. Tento penzion,

a pizzeria zaroven, vyuziva marketingovi komunikéaciu v podobe webovych stranok, in-

formacnych a orientacnych tabul’.

Golden pizzeria predstavuje skuto¢nu a velka konkurenciu pre Pizzeriu La — Primavera.
Poskytuje skoro rovnaké sluzby ako ona, ma vyhodnu poziciu, a to skoro v centre mesta.
Ich najvécsia marketingova komunikacia spociva vo webovej stranke, informacnych tabu-

liach a tieZ v automobile, ktory jej, prostrednictvom napisov, robi pri rozvoze reklamu.

Dalsiu konkurenénii pizzeriu predstavuje Pizzeria Q-CLUB. Tato pizzeria sa nachadza
priamo Vv centre mesta, a preto ju navstevuje aj vel'a zakaznikov. Poskytuje tiez rozvoz piz-

ze do domu, ma webovu stranku a tiez auto, ktoré Siri reklamu tejto pizzerii.
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V centre meste, konkrétne v Hoteli Manin, sa nachadza d’alSia pizzeria, Pizzeria San Mar-
co. Ponuka podobné sluzby ako predchadzajice dve, ale na rozdiel od nich nemé webovu

stranku, ani automobil, ktory by jej robil reklamu.

Dalsie dve pizzerie, Restauracia a pizzeria STRED a Pizzeria Tren¢an, sa nachadzajii na
d’alSom sidlisku v Povazskej Bystrici a poskytuji podobné sluzby ako predchadzajtca piz-

Zeria.

Pizzeria La — Primavera ma v meste Povazska Bystrica dost’ velkll konkurenciu. Svojich
zakaznikov si v8ak udrzuje prostrednictvom kvalitnych sluzieb a dobre vyvinutej marke-
tingovej komunikacie. Tymto sposobom sa aj snazi neustale ziskavat’ novych zakaznikov
a poskytovat’ im sluzby, ktoré si predstavuju a udrzuje si tak vyborné postavenie medzi

konkuren¢nymi pizzeriami.

3.2 Marketingova komunikacia v Pizzerii La - Primavera

3.2.1 Doterajsia reklama podl’a zikaznikov

Ako komunikuje a aké formy reklamy vyuziva Pizzeria La - Primavera? Odpoved’ na tiito
otazku je mozné vidiet' pri skimani zdkaznikov. Zakaznici st predsa ti najdolezitejsi v
tomto pripade. Ked’ sa zisti, odkial’ zdkaznici poznajl tato pizzeriu, dozvieme sa, aké teda
vyuziva typy reklamy a ako sa propaguje na verejnosti. Aby sme dostali odpovede na tieto
otazky, musela som najprv zostavit’ stru¢ny dotaznik, ktory som dala vyplnit’ navstevnikom
tejto pizzerie. Vyplnenim tohto dotaznika som ziskala niekol’ko informacii, ktoré mi po-
mohli ziskat’ prehl'ad o tom, €o si o tejto pizzerii myslia jej zédkaznici, a ¢i si myslia, Ze sa
dobre propaguje, Ci je kvalitna, a €i je to vlastne podl'a nich dobry krok, Ze bola zalozena.
Tento dotaznik je cely uvedeny na konci tejto prace v prilohdch. V dotazniku bola prave

prva otazka, ktora sa tykala marketingovej komunikacie, reklamy.
Otazky znela: ,,Odkial ste sa dozvedeli o Pizzerii La - Primavera?
Mozné odpovede boli:

a) Z pocutia, dobré meno

b) Internet



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

45

¢) Reklamné putace

d) Ostatné média

17%

17%
6%

60%

1. Odkial ste sa dozvedeli o Pizzerii La-
Primavera?

O z pocutia, dobré
meno
B internet

O reklamné putace

O ostatné média

Graf 1 - Otazka ¢. 1z dotazniku [viastné spracovanie]

V poradi druhou otazkou bola otazka: ,,Myslite si, Ze sa tato pizzeria dobre propaguje, a ze

ma dostacujucu reklamu? “ Odpovede na tito otdzku je mozné vidiet’ na grafe 2.

30%

63%

2. Myslite si, ze sa tato pizzeria dobre propaguje, a
ze ma dostacujucu reklamu?

O ano

@ nie

O ano, ale mohla by ju
zlepsit

Graf 2 — Otazka ¢. 2 z dotazniku [viastné spracovanie]
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Na tretiu otazku, 0 kvalite jedal a prace pracovnikov, odpovedali zdkaznici takto:

3. Myslite si, ze Pizzeria La - Primavera je kvalitna
z pohladu na chut’ jedal a kvality prace
pracovnikov?

3%

@ Ano, velmi
B Ano
O Nie

Graf 3 — Otdzka ¢. 3 z dotazniku [viastné spracovanie]

Podl'a predchadzajucich grafov sa moze urdit’ nazor zakaznikov na tuto pizzeriu a jej mar-
ketingovi komunikaciu. Vac¢sina opytanych zakaznikov sa o nej dozvedela z pocutia, mysli

si 0 nej, ze dobre komunikuje, a tiez, ze je na vel'mi kvalitnej urovni.

Na poslednu otazku, ¢i bolo zaloZenie Pizzerie La — Primavera podl'a nich dobrym krokom,
odpovedala vel'mi vel'ka Cast’ zakaznikov ,,ano®“. Len dvom opytanym vyhovovala ina od-
poved’ ako ,,ano“, ale aj napriek tomu, Ze oznacili intt odpoved’, nevedeli uz dopisat’ preco.

Takze preco si to takto myslia, to som sa uz z tohto dotazniku nedozvedela.

3.2.2 Dobré meno a Sepkanie

Podl'a vyssSie zobrazenych grafov je mozné vidiet, Ze najvacsiu Cast’ oslovenych zékazni-
kov tejto pizzerie tvoria zakaznici, ktori sa o nej dozvedeli z pocutia a zistili, Ze ma medzi
pizzeriami vytvorené dobré meno. Stacilo len malo a novi zakaznici pribudali. Jeden kama-
rat povie o tom kde sa bol najest’ druhému, ten zasa spomenie svojim znamym, Ze jedol

vybornt pizzu, ti to odkazu svojim rodi¢om a nakoniec sa Vv pizzerii stretne cela rodina.
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3.2.3 Reklamné putace
Priblizne sedemnast’ percent opytanych sa dozvedelo o nej z reklamnych pttacov. Rekla-
mné putace, ktoré pizzeria ma, su viaceré. Najvacsim je velka tabul’a nad vchodom do piz-

zerie, kde je uvedeny nazov Pizzeria La - Primavera, ktory si mdzete pozriet’ aj na obrazku.

LA PRIMAVERA

NURNEARRRRER Ry

R o e o e b

'
i rg..l..nﬁ

Obr. 5 — Reklamny putac [viastné spracovanie]

Druhym, v podstate reklamnym putacom, st cedul’ky umiestnené na spominanom sidlisku
a aj na niektorych miestach v meste, kde je tito pizzeria zobrazena a uvedena jej presna

poloha. Toto si mozte vSimnut’ na obrazku ¢islo 6, ktory bude uvedeny na d’alSej strane.

3.2.4 Média - televizia a tla¢

Dalich sedemnast’ percent zakaznikov sa dozvedelo o tejto pizzerii z inych médii. Medzi
tieto ,,iné média*“ patri hlavne regiondlna televizia a tiez tla¢. Pred otvorenim si majitelia
zaplatili reklamu v tychto regionalnych médiach, aby upozornili potencionalnych zakazni-
kov, Ze pizzeria sa bude otvarat’. Takisto bola tato pizzeria spomenuta v d’alSich novinach,
a to primatorom Povazskej Bystrice, ktory chcel na tto pizzeriu upozornit’ a mal pozitivny
postoj ku jej fungovaniu. Takato reklama fungovala aj po zacati prevadzky pizzerie, ked’

este o nej vel'a 'udi nevedelo. Neskor uz bolo pre majitelov dostatok zdkaznikov, tak pre-
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stali vyuzivat’ tento spdsob reklamy. V stGc¢asnosti tento druh marketingovej komunikacie

tiez uz nie je fungujici.

3.2.5 Internet

Najmensiu Cast’ zakaznikov, ktori tito pizzeriu navstevuju sa o nej dozvedeli prostrednic-
tvom internetu. Téato pizzerie eSte neméd zavedenu svoju vlastni webovu stranku, ale je
prihlasend medzi reklamami réznych firiem a instittcii, ktoré sa nachadzaji v Povazskej
Bystrici a jej blizkosti. Tento systém sa nazyva Mapovy navigaény systém, kde st zobrazo-
vané spominané spolo¢nosti, a tiez uvedena presna cesta k ich sidlam. Na obradzku mozete

vidiet, o sa vam zobrazi, po zadani nazvu Pizzeria La - Primavera.

Sidlinko
Rozkvet

PIZZERIA LA - PRIMAVERA

Rozkvet 2008/18
017 01 Pov. Bystrica
tel.: 042/432 05 80
mobil; 0903 496 944
0911 378 227

web: e-mall:
www.plzzeriala-primaveramns.sk  plzzeriala-primavera@mns.sk

Obr. 6 — Mapka [17]

3.2.6 Dalsie formy marketingovej komunikacie

Medzi d’alsie formy reklamy a marketingovej komunikacie, ktoré Pizzeria La - Primavera

vyuziva patria aj:
1) Letaky
2) Poukazky
3) Prispevky do tombol

4) Rozdaj pizze na diskotékach
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5) Akcie

Ad. 1) Komunikovanie svojej pizzerie majitelia uskutoc¢iiuju aj prostrednictvom letdkov.
Tieto letaky st roznasané nepravidelne, a to hlavne na sidlisku Rozkvet, ale Ciasto¢ne aj
V centre mesta. RoznaSanie letdkov je hlavne o obdobi, ked’ ma pizzeria nejakti vyhodnu
akciu alebo ponuku jedal. Takato akcia bola napriklad vo februari 2009, ked’ zaviedli ak-
ciu, ze ak si zakaznik kupi tri pizze, tak Stvrtu dostane zadarmo. V aprili bola podobna ak-
cia, a to, ze ak si zdkaznik kuapi dve pizze, tak tretiu dostane za polovicu. Takymto sposo-
bom prilakali vel'mi velké mnozstvo zakaznikov, a to hlavne tych, ktori maja radi takéto

jedlo.
Formu letdkov zacali tiez vyuzivat’ pri rozsireni svojich sluzieb, pri dovazani pizze do do-
mu. Vrchnu Cast’ tohto letdku moZete vidiet' na obrazku ¢islo 4. V jeho vnutri sa nachadza

cela ponuka jedal, ktoré Pizzeria La - Primavera pontka na rozvoz.

Obr. 7 — Letdk rozvozu [viastné spracovanie]

Ad. 2) Tato pizzeria si vytvorila dobré meno aj takou formou komunikacie, ako s poukd:z-
ky. Poukazka predstavovala daréekovy sek v hodnote 10 eur, ¢ize priblizne 300 Sk, ktora

mohol niekto vyhrat’, a potom vyuzit’ takuto Sancu najest’ sa zadarmo V tejto restauracii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Ad. 3) Na mnohych plesoch a inych akciach venovala pizzeria do tomboly poukazky, ¢i aj

konkrétne niekol’ko druhov pizze, ktoré mohol niekto vyhrat' v tombole.

Ad. 4) Majitelia pizzerie vytvarali reklamu aj d’al§im spdsobom. Na urcité diskotéky prisli
s niekol’kymi pizzami a ti, ktori mali zdujem a boli medzi prvymi, dostali pizzu zadarmo

ako darcek, ¢ize pozornost’ podniku.

Ad. 5) Priestory pizzerie mozu zakaznici tiez vyuzivat za vel'mi vyhodné ceny na rozne

druhy sukromnych akcii, oslav, ¢i posedeni v uzavretej spolo¢nosti.

3.2.7 Ciele reklamy
Medzi hlavné ciele reklamy tejto pizzerie patria hlavne:
e Poskytovanie informacii zakaznikom
e Presviedcanie zakaznikov o ich dobrom postaveni
e Pripominat’ zakaznikom, kde, ¢o a ako
e Neustéle lakat’ novych zakaznikov
e ZlepSovanie sluZieb ponukanych zédkaznikom
e Dodraz na hodnotu — ukézat’ vyhody
e (Qdlisenie od konkurencie

e ZvySovanie dopytu a ziskov firmy

3.2.8 SWOT analyza

Ako bolo uz v teoretickej Casti rozoberané, SWOT analyza sa zaobera rozborom silnych
a slabych stranok spolo¢nosti a tieZ ich prileZitostami a hrozbami, ktorym musi spolo¢nost’

¢elit’, v mojom pripade konkrétne Pizzeria La - Primavera.

Silné stranky:
e Kuvalita
e Ceny

e Priatel'ska atmosféra a prostredie
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e Tradicie
e Lokalita
e Dobry pristup
e Ponukané sluzby
Slabé stranky:
e Umiestnenie v panelaku
e Reklama
e Slaby image
Prilefitosti:
e Rozvoj trendov
e ZvySujuci pocet obyvatel'ov
e Vznik novych technologii
Hrozby:
e Vstup nového konkurenta
e Pomaly rast odvetvia

e Vztahy s doddvatelmi

Medzi najsilnejSie stranky Pizzerie La — Primavera patri kvalita jedal, zamestnancov
a prostredia tejto pizzerie, ktoré s na vel'mi vysokej tirovni. Co by tieZ mohlo byt pritaz-
livé pre zakaznikov, je cena ponukanych jedal. Tato pizzeria naozaj poskytuje vyborna
kvalitu za prijatelné ceny. Zachovava si tradi¢ny sposob pripravy pizze, ktoru si zakaznici
moézu aj pozriet. Dal§im pozitivom pizzerie je jej lokalita na sidlisku a dobry pristup ku
nej.

Medzi tie slabsie stranky patri umiestnenie v panelaku, ¢o nie ja az také lukrativne miesto
pre stravovacie zariadenie. PretoZe pizzeria nevyuZziva vel'ké mnozstvo potencionalnych
druhov rekldm na marketingovu komunikdciu, ale len mensi pocet, povazuje sa za slabSiu

stranku, a s tym sa tiez spaja aj slaby image tejto pizzerie.
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Z pohl'adu vonkajSieho pdsobenia urcitych faktorov, sa za prilezitosti povazuju vyuzivanie
novych trendov atiez vznik novych technoldgii, ktoré pizzeria moéze zacat' vyuzivat.

V dnesnej dobe existuje vela noviniek, ktorych vyuzivanie by mohla zacat’ zavadzat'.

Medzi pripadné hrozby, ktorym by musela pizzeria Celit, patria vzt'ahy s dodavatel'mi, kto-
ré mozu zaniknut’ alebo sa zhorsit’, ¢i vstup nového konkurenta do tohto odvetvia, ktory by

tuto pizzeriu ohrozil.

3.2.9 Zhodnotenie analyzy marketingovej komunikacie

Doterajsiu formu marketingovej komunikacie Pizzerie La — Primavera by som ohodnotila
kladne. Vyuziva hlavne tradi¢né formy reklamy, ako su reklamné putace, ci letaky, pro-
strednictvom ktorych sa o tejto pizzerii dozvedelo aj vel'mi vela I'udi. Kladne musim tiez
ohodnotit’, Ze majitelia pizzerie nezanevreli na tieto tradicné formy, pretoze ich zdkaznikmi
st aj star$i obc¢ania, ktorym takato forma reklamy vel'mi vyhovuje. Tieto formy st velmi

kvalitne vypracované, jednoduché, stru¢né, ale tiez vel'mi vystizné.

No napriek tomu musim zhodnotit, Ze aj ked’ v pizzerii pracuji prevazne vel'mi mladi l'u-
dia, ktori maju blizko k internetu a urcite poznajui vel'a vyhod, ktoré pontika, nevyuzivaju
ich na vysokej trovni. Po zadani nazvu tejto pizzerie do vyhl'adavaca sice kazdy najde, to
¢o cheel, ale vlastna webova stranka, kde by bolo 0 pizzerii uvedené aj nieco viac, ¢i vyuzi-

tie bannerov alebo podobnych moznosti by vobec nebol zly napad.

Tiez by som vytkla d’al§i nevyuzivany sposob reklamy. Tento rok zaviedla pizzeria aj roz-
voz pizze do domu. Na tieto sluzby je vyhradeny automobil, na ktorom vsak najdeme iba
vel'mi malym pismom na letdkoch umiestnenych na oknach, o akl pizzeriu sa vobec jedna.
Oproti konkurenénym pizzeriam vidim toto ako nevyhodu, alebo nevyuzitua dobri moznost’
reklamy. Reklama vo forme velkych nalepieck na automobile snazvom pizzerie

a telefonnym ¢islom by mala vacsi aspech.

Nepochybne si pizzeria vSetkymi spdsobmi doterajSej reklamy vytvorila velmi dobrti po-
vest’ a meno medzi zadkaznikmi. Ale predsa existuje aj viac prilezitosti, ktoré su nizko na-
kladové, a ktoré by mohli este viac zlepsit’ povedomie a ziskat’ d’al§ich novych zdkaznikov,

ktorych nikdy nie je dost’.
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4 ODPORUCANIA K ZAVEDENIU NOVYCH TRENDOV
MAREKTINGOVEJ KOMUNIKACIE

Ako uz bolo spominané v teoretickej Casti, existuje vel'a druhov marketingovej komunika-
cie a v dnesnej dobe vznikaji nové trendy komunikacie, reklamy a ich podpory. Niektoré
tieto formy su nizko nakladové, a preto by ich podl'a mna malo vyuzivat’ ¢o najviac firiem.
Samozrejme, ze niektoré formy reklamy st naopak drahé, ato uz z pohladu finan¢ného
alebo Casového. Pre tato pizzeriu by som odporucdila vyuZzivanie prave tych nizko naklado-

vych foriem komunikacie so zdkaznikmi.

4.1 Word of Mouth

Slovnym spojenim ,,Word of Mouth* sa v v preklade mysli Sepkanie alebo tiez ,,0 com sa
hovori“. Pizzeria La - Primavera, ako uz bolo povedané ¢iasto¢ne tato formu vyuziva. No
podl'a méjho nazoru ani nevie, Ze prave takito formu vyuziva, a ze by ju mohla vyuzivat
ovel'a viac. Najviac I'udi, ktori navstevuju tito pizzeriu sa 0 nej dozvedelo z pocutia od
nejakého znameho, ¢i niekoho z rodiny. Takéto Sepkanie vyuziva vel'mi vela znamych
znadiek a pokial’ je reklama naozaj dobre vymyslena, je tu zaruceny uspech. Ide iba o jed-
noduché predavanie informacii z 0Soby na o0sobu, pretoze nie¢im tato osobu dana firma
zaujala. Na obrazku je mozné vidiet’, ako bolo nedavno uvedené na trh zaujimavé ponatie
energetického néapoja. Tento ndpoj bol v plechovke, ktora mala tvar aj farby tuzkovych

batérii Duracell. Takato forma reklamy je nezvycajna a kto by o tomto nehovoril.

Obr. 8 - WOM — Duracell [19]
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Je vela roznych foriem WOM. Mézu to byt poburujuce reklamy, neobvyklé, veselé, tabu ¢i
tajomné formy reklamy. Ked’ze ide o zavedenie takychto trendov do pizzerie, odporucila
by som zavedenie nejakej veselej formy reklamy. Mohlo by ist’ 0 zmenu tvaru tradi¢nej
pizze, ktora by nieco symbolizovala. A ked’ze tu pracuju Sikovni kuchari, pizza v tvare
srdca pre zamilovanych, slnka, postavicky alebo iného tvaru by mohla byt’ pre zakaznikov
zaujimava. A mohli by sa tak o nej zacat’ Sirit’ re¢i o novom, nezvycajnom tvare pizze. Ta-
kymto sposobom by si sami mohli vytvorit’ novy typ reklamy, ktorym by firme nevznikli

ziadne naklady, ale len by pribudali novi zakaznici.

4.2 \Webova stranka

Na internete je mozné najst’ nespocetné mnozstvo webovych stranok. Je smola a urcite aj
nevyhoda, ze Pizzeria La - Primavera nemé vytvorenu vlastnii webovu stranku, kde by
mohla prezentovat’ svoje jedla, sluzby, ale aj pizzeriu ako celok. Pizzeria La - Primavera
vyuZziva z Casti internet pre svoju reklamu, a to, Ze je uvedena v registri firiem v Povazske;j

Bystrici.

Webova stranka, ktorti by som odporucala vytvorit’ tejto pizzerii by mala mat’ hlavne in-
formativny charakter a mala by plnit’ funkciu marketingovej komunikécie. Vytvorenie we-
bovej stranky nie je v dneSnej dobe Ziadny problém. Okrem ndzvu, sidla, majitel’a, ¢i kon-
taktu by na tejto stranke mali byt’ aj fotografie z roznych Casti pizzerie, samozrejme pona-
kané jedla, obCerstvenie a sluzby. Nemali by tiez zabudnuat’ na ku nim prisluchajici cen-
nik. TaktieZ by tu pre spestrenie mohlo byt niekol’ko kratkych videi, napriklad ako kuchér
prave pripravuje pizzu zédkaznikovi. Na niektorych webovych strankach je mozné vidiet’ aj
forum pre zakaznikov, ¢i objednavky prostrednictvom internetu. Tieto formy su tiez vy-

hodné, ale pre potreby pizzerie by som zavadzanie tychto trendov neodportcala.

Pri vytvarani webovych stranok je niekol’ko veci dolezitych. Najprv si musi dand firma
rozmysliet’, ¢i si vytvori webovu stranku sama, alebo €i si vytvorenie niekomu zaplati. Vy-
tvaranie webovych stranok moéze byt aj zadarmo, niektorym sa vSak musi platit. Ked'ze
nejde o velky podnik, stacilo by vytvorenie jednoduchej webovej stranky bez zlozitych
programov. Takéto zakladanie stranok je napriklad cez ,,Webové stranky - Google* zadar-

mo, ktord je zobrazena na obrazku.
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Obr. 9 — Webova stranka Google [23]

Prostrednictvom iného zdroja, napriklad ,,BiznisWeb* je moznost” vytvorit' si webovu
stranku za ur¢ity mesaény poplatok. St tu pontkané baliky v cenovej kategoérii od 7 eur do
22 eur. Za mesacny poplatok okolo 7 eur by mala tato pizzeria zaisten1 dobru reklamu na

internete. A vsetci zakaznici by ziskali takymto sposobom o nej vel'a informacii.

temp-2

Obr. 10 — Webova stranka Biznis Web [21]

4.3 Sirenie sprav

Sirenie sprav predstavuje moderni metodu ziskavania zdkaznikov. Sirenie sprav moze mat’
vel'a vyznamov. Ako bolo spominané, méZu to byt’ spamové spravy, hoaxy, virusy, ale tiez
ina forma viralneho marketingu. Sirenie sprav cez e-maily, ¢ize forma viralnej marketingo-
vej komunikécie, je jej vel'mi dobrym nastrojom. Sirenie sprav cez e- mail musi mat’ pocia-
tok v zaujimavom napade. Na webovej stranke Pizzerie La - Primavera, ktora by predtym
vznikla, by som odporucala umiestnit’ nejaku zaujimavu myslienku. Tato myslienka by sa

mala tykat’ jedla, teda nejakého druhu pizze, ktord by urcitym napaditym spdsobom zaujala
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vSetkych, ktori sa na tto stranku pridu pozriet, a kazdy by bez zavahania poslal prostred-

nictvom e- mailu odkaz prave na ich stranku.

Malo by tu byt nieCo nové, ndpadité, pripadne Sokujuce. Stredobodom pozornosti moze
byt’ text, obrazok, ¢i video. Takisto moze tato pizzeria odmenit’ nejakym daréekom tych,

ktori tto spravu dostanti medzi prvym a poslu mail so spravnou odpoved’ou, ¢i heslom.

Tato formu marketingovej komunikécie vyuziva aj napriklad spolo¢nost’ Kofola. Pocas
vianoénych sviatkov si tato spoloénost’ zvolila ako symbol viano¢né prasiatko. Vzhlad
tychto prasiatok mohli 'udia ovplyvnit’ prostrednictvom vyberov cez internet. Mnohé bo-
hatSie firmy si v§ak m6zu dovolit’ takato reklamu aj velkou medidlnou podporou v televizii

¢irozhlase. Tuto reklamu je vidiet na obrazku ¢. 11.

Podobnu reklamnu kampan vytvorila aj d’alSia firma, firma OfficeMax, ktora si zvolila za
symbol elfského Skriatka, ktory tancuje. Tento trik bol genidlny v tom, ze I'udia si mohli
nahrat’ prostrednictvom fotky svoju tvar a prilepit’ ju Skriatkovi, pripadne aj tvare d’alSich
znamych. Potom takéto vytvorené video mohli poslat’ pre zabavu prostrednictvom e —mailu
svojim zndmym. Na tychto reklaméch bolo zaujimavé, z fungovali iba pocas viano¢nych

sviatkov a inak neboli vobec dostupné.

Obr. 11 — Viralny marketing — Kofola a prasiatko [18]
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Obr. 12 — Viralny marketing — Elfovia [15]

Predchadzajice formy vybornych napadov firiem vyuzivajtcich viralny marketing by moh-
li byt’ pre tato pizzeriu podnetom pre novy ndpad. Urcite by som Vv tomto pripade tiez vyu-

zila nejaky zaujimavy tvar pizze, spolo¢ne so zaujimavym nazvom a pociato¢nou cenou.

4.4 PoStova zasielka

Postova zasielka je priamou formou direct mailu. Mnohym I'ud’om, hlavne star§im, vyho-
vuje tradicna forma reklamy. PoStova zasielku predstavuje aj letakova reklama dorucena do
schranok stalych zakaznikov aj potenciondlnych zdkaznikov. Aby vSak tato letdkova re-
klama bola u¢inna a neskoncila v ko$i, musi mat’ zaujimavt formu. Na prvy pohl'ad musi
upttat’ a odlisit’ sa od konkurenénych letdkov. Odporucila by som, aby pizzeria vyuZila
niektory z predchadzajucich napadov, alebo nejaky iny in$pirujici prvok. Ked’ sa podari, ze
letdk alebo obalka na prvy pohlad zaujme, je tiez dolezité, aby aj d’alSie zobrazené texty
a obrazky neodputali zdkaznika. Na letdkoch by mohli byt zobrazené rozne akcie, ktoré

prave pizzeria ponuka, alebo ktoré buda v najblizSej buducnosti pontikané.

Priklad letakovej reklamy je mozné vidiet na d’alSom obrazku. Nie je sice ni¢im neobvyk-

14, ale vel'ka Cast’ letaka tvori fotografia krasnej zeny, ktora zaujme v prvom rade muzov,
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ale nepochybne aj kazda Zenu. A d’alsim dovodom je skupina Vidiek, ktoru si urcite v§im-

ne kazdy jej posluchac. Tak sa stane to, Ze si kazdy precita, o com hovori tento letak.

jarna M ODN

'SHOW OC DUE
mgmww H\-‘\'IJ =

NENECHAITE S1 UJST PREMLIADKU
NOVYCH JARNYCH A LETNYCH
MODELOV A VYSTUPENIE SKUPINY

VIDIEK

Obr. 13 — Postovy letdk [16]

4.5 Bannery

Bannerova reklama je ¢asto pouzivany sposob reklamy na internete a je vhodna pre oslo-
venie roznych skupin l'udi. Pre Pizzeriu La - Primavera by som odporucila zavedenie ban-
nerov, kde sa po kliknuti na banner objavi webova stranka daného zariadenia a jej profil.
Tato reklama sa taktiez da zacielit’ na urcité miesto na Slovensku, ¢ize by pizzeria bola
propagovana v ramci mesta Povazska Bystrica, a tiez méze byt zamerana na urcita sekciu,
¢iZze medzi stravovacie zariadenia. Tymto sa docieli to, Ze sa oslovia potenciondlni zakaz-
nici tejto pizzerie. Tato forma reklamy je taktiez nizko nakladova, ako vSetky odporucané
typy reklamy. Pizzeria by si mohla zaviest’ tento banner, a to bud’ zadarmo alebo za 3,5 eur
za mesiac. Je to rozdielne, pretoZze existuje viac druhov bannerov, a tiez to zalezi podla
toho, ¢o a kde bude na banneri umiestnené. Ale podl’a mia by mohla Pizzeria La — Prima-
vera vyuzivat’ aj spominany banner, ktory je zadarmo. Obsahuje totizto tie zakladné popisy
a informacie, ktoré by na zaciatok mohli stacit’, aby v pripade neuspechu nebola pizzeria

Stratova.
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5 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA SITUACIE

5.1 Odporicania a naklady

Tab. 4 — Ndkladova analyza [vlastné spracovanie]

Odporicanie Naklady
Word of Mouth Ziadne
Webova stranka nizke
Sirenie sprav ziadne
Postova zésielka nizke
Bannery nizke

WOM, ¢ize Sepkanie, prostrednictvom ktorého sa §iria rei o tejto pizzerii nema v podstate
ziadne néklady. Jediné, ¢o sa tu musi vykonat’ je, aby sa tieto reci zacali Sirit’ na podnet
nejakého motivu. Toto Sirenie funguje samo a bez nejakych finan¢nych nakladov, ktoré by

museli byt vynaloZené na zacatie ¢ pokraCovanie tejto formy marketingovej komunikacie.

Dalsim odporaéanim je zaloZenie webovej stranky tejto pizzerie, a to hlavne z informacne;j
podstaty. Tato forma patri taktieZ medzi nizko nakladové formy. Je viacero moznosti také-
hoto zaloZzenia. Ako som uz spominala, niektoré zakladanie je uplne bezplatné a v tejto
dobe nie je t'azké podl'a presne danych krokov zalozit’ takato webovu stranku aj iplne sam.
Pokial’ by mala firma zdujem 0 odbornejSie spracovanii webovl stranku, musela by za to
zaplatit’ urcity poplatok. Tie sa pohybujii od 7 eur + DPH za mesiac, kde cena zodpoveda
Startovnému bali¢ku. Takyto balicek obsahuje zaloZzene webovej stranky s niekol’kymi r6z-
nymi grafikami na vyber s vkladanim a editaciou textov a obrazkov. Medzi funkcie tohto

balicka patria aj :
e Neobmedzeny pocet podstranok
e Vkladanie a sprava poloziek v menu
e Podpora pre vyhl'adavace

e Dobra rychlost’
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e Podpora cudzich jazykov

Pizzeria by sa mohla rozhodnut’ aj pre d’alsi typ balicka, ktory by mal vSak vicsie naklady.
Balicek Standardny stoji okolo 14 eur +DPH, ktory sice obsahuje viac funkcii, ale myslim
si, ze takéto funkcie by pizzeria nevyuzivala alebo len vo vel'mi malej miere. Preto by som
zbyto¢ne neodporucala kupovat tento bali¢ek. Taktiez existuje eSte viac vylepseny balicek,
a to balicek maximum, ktorého cena je nad 21 eur + DPH. Vzhl'adom na jeho vysoké na-

klady a nepotrebné funkcie by som nad tymto bali¢kom ani neuvazovala. [22]

Sirenie sprav cez mail nevytvara Ziadne naklady odosielatel'ovi ani prijemcovi. Ide o oby-
¢ajné posielanie spravy prostrednictvom e-mailu, ktoré kazdodenne vyuziva kazdy z nas,

a ktoré je bezplatné.

Postova zasielka, Cize rozposlanie letdkov zahfna urcité naklady. Tieto naklady sa vytvara-
ju pri tvorbe letdkov. Samozrejme sa kazdy snazi ¢o najviac minimalizovat’ naklady, a pre-
to by so odporucala vytvoreny letak najprv vyskusat’ tlacit’” domécou tlaciariiou, pokial’ by

bola kvalita vyhovujuca. Tymto sposobom by sa malo dosiahnut’ ¢o najmensich nakladov.

Mnohi by si mysleli, ze vytvaranie bannerov na internete je vel'mi drahou moznost'ou roz-
Sirenia marketingovej komunikacie. Ale opak je pravdou. Pri vybere jednoduchého bannera
sa cena pohybuje okolo nuly. Samozrejme, existuju aj bannery, ktoré s platené. Ale ani
tieto ceny nie su vel'mi vysoké. Pohybuju sa okolo 3,5 eur za mesiac. [14] Tieto bannery by
som pizzerii neodportacala. Myslim, ze by na zaciatok stacilo vytvorenie len velmi jed-
noduchého bannera, kde s naklady skoro nulové. Neskor, po osved¢eni jeho Gc¢innosti, by
mohla firmy vyskusat' aj lepSie vybavené bannery, pripadne vyuzit' niektoré doplnkové

sluzby.

Vsetky spominané odporucania, ktoré som navrhla zaviest' do Pizzerie La — Primavera boli
nizko nékladového charakteru. Nulové naklady mozu byt zhodnotené u WOM a tieZ u §i-
renia sprav cez ¢ —mail. Iba minimalne naklady boli spojené so zavedenim webovej stran-
ky, postovej zasielky a bannerov. Tieto naklady su, ako som uvadzala, vel'mi nizke a pri
ndhodnom netspechu ich zavadzania by to neznamenalo ziadnu vel’ku stratu pre majitelov.

Preto by som odportcala ich zavedenie ¢o najskor.
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5.2 QOdporucania a rizika

Tab. 5 — Rizikova analyza [viastné spracovanie]

Odporticanie Riziko
Word of Mouth nizke
Webova stranka ziadne
Sirenie sprav nizke
Postova zasielka nizke
Bannery nizke

Rozvoj marketingovej komunikacie pomocou WOM prinasa iba nizke rizika, ktoré ani ne-
musia pdsobit’ ako rizika. Vacsinou by sa tato forma mala §irit’ v pozitivnom smere. Cize
ked’ jeden povie druhému, ako vyborne sa najedol v Pizzerii La — Primavera, ¢i aky novy
napad priniesla a tento sa pdjde na jeho podnet do nej najest’, pribudne tym novy zédkaznik
a zvysi sa povedomie 0 nej. Moze sa vsak stat’, ze nejaky zakaznik nebude spokojny, s tym,
¢o mu pizzeria ponukla, ale aj v tom pripade sa moze podelit’ s jeho pocitmi so svojimi
znamymi, a tym sa tiez Siri reklama, aj ked’ nie pozitivna. Ale, aj negativna reklama, moze

byt’ reklamou.

Zavedenim webovej stranky by nemalo vzniknit' Ziadne riziko, ktoré by mohlo nejakym
sposobom uskodit’ tejto pizzerii. Mdze len zdkaznikom podat’ aktudlne informécie o diani,

¢1 novinkach, ktoré prave ponuka.

Sirenie sprav prostrednictvom e-mailu je sice vyhodné, ale moze sa stat’ to, Ze takéto Sire-
nie sa bude nekontrolovatel’ne rozSirovat’ a moze vzniknat' to, ze bude I'udi obt'azovat'.
Prijimatelia si ho m6zu zamenit’ s nejakym hoaxom, spamom, ¢i virusom, a preto ho nebu-

du citat’, ale hodia priamo do kosa.

To isté moze vzniknut' aj pri postovych letikoch. Pretoze, ako kazdy vieme, roznych leta-

kov mame v schrankach dennodenne vel'mi vela, a preto sa ich ¢im skor zbavujeme.

Pri banneroch je jediné riziko spojené s tym, ze vytvoreny banner nebude fungovat’ podla

predstav, alebo nebude vyuzivany tak, ako by sa dalo ocCakavat.
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Pri zavadzani tychto odporucani sa pizzeria nestretne skoro so ziadnym rizikom, ktoré by
jej mohlo uskodit’. Ako bolo spomenuté, vobec ziadne rizika nevytvara zavedenie webove;j
stranky, mala by prinaSat’ iba prospech. Pri ostatnych odportc¢aniach sa mdze stretnut’ iba
s malymi rizikami, ktoré sa vSak ani nemusia pri zavadzani objavit’, a tym by boli aj tieto
odporucania bezrizikové. Rizikd moze teda vyvolat' zl¢é zadefinovanie cielovej skupiny
alebo neefektivna stratégia. Zalezi uz len na situdcii, ktord nastane, a ktort nemdéze nikto

dopredu ovplyvnit’.
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ZAVER

V tejto praci bola rozoberand marketingova komunikacia a tiezZ nové trendy tejto formy
komunikacie. Tieto trendy sa neustale vyvijaju a stavaji sa, pre Coraz vacsi pocet podni-
kov, nepostradatel'nymi. Mnohé z tychto foriem sa daji vyuzit' pre rozvoj marketingove;j
komunikacie Pizzerie La - Priamvera, a preto som naznacila ich zavedenie. V dnesnej dobe
je internet a vSetka elektronicka podoba reklam a inej marketingovej komunikacie vel'mi
roz§irena a obl'ibend. Su vytlacané klasické formy reklamy a nahradzané samymi novin-

kami.

Pri zavadzani novych trendov marketingovej komunikacie je Casté stretavanie sa hlavne
s kreativitou, zvlastnostou a neobvyklostou. Prave ony maju upttat’ pozornost’ zdkaznika

a rozsirovat’ tak svoje komunika¢né schopnosti.

Pizzeria La - Primavera ma samozrejme kladnt poziciu v ramci marketingovej komunika-
cie a taktiez dostatok zakaznikov, ale existuje viac sposobov, ktorymi ju moze vykonavat’
eSte na lepSej Urovni. Formy marketingovej komunikacie, ktoré som odporucila zaviest’
tejto pizzerii, su vel'mi jednoduché, nizko nakladové, ba az bez nakladové a nie su s nimi
spojené ziadne vel'ké rizika, ktoré by mohli tato spolo¢nost’ nejako ohrozit. Medzi tieto
formy patri hlavne zalozenie webovej stranky, Sepkanie, Sirenie sprav prostrednictvom e-
mailu, postové zasielky, ¢i vytvorenie bannerov na internete. Vsetky tieto formy by mali

byt’ zaloZené na kreativite a dobrom népade, ktory by urcite vSetci zdkaznici privitali.

Vdaka tymto odporuceniam by sa mala zlep$it’ marketingova komunikacie tejto pizzerie,
ktora by sa dotykala ciel'ovej skupiny. Aj bez zavedenia tychto trendov ma Pizzeria La -
Primavera vel'mi dobré postavenie a meno na trhu, ale dobrej marketingovej komunikacie

a zédkaznikov nikdy nie je dost’.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
EM Event marketing

GM Guerilla marketing

PR Public relations

SEM  Search engine marketing

WOM Word of Mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vazeni zakaznici,

Vv ramci skvalitnovania sluzZieb, ktoré poskytuje Pizzeria La — Primavera Vis chcem pozia-
dat’ o vyplnenie dotazniku, ktory bude jednym zo zdrojov informacii pre odporucenia zave-
denia novych trendov marketingovej komunikdcie do tejto pizzerie, a to pri vypracovdavani

mojej bakalarskej prace.

Vytvoreny dotaznik je strucny a nezaberie Vam vela casu. Samozrejme je tento dotaznik

anonymny a bude sluzit' len pre potreby mojej bakalarskej prace.

Dakujem Vam za Vas cas a 0chotu mi pomoct.

Bedata Bajzova, Studentka 3. rocnika Univerzity Tomase Bati v Zline.

1) OdkiaP ste sa dozvedeli o Pizzerii La - Primavera?
a) Dobré meno, z pocutia
b) Internet
c) Reklamné putace
d) Ostatné média

2) Myslite si, Ze sa tato pizzeria dobre propaguje, a Ze ma dostacujicu rekla-
mu?
a) Ano
b) Nie
¢) Ano, ale mohla by ju rozsirit’



3) Miyslite si, Ze Pizzeria La - Primavera je kvalitna z pohl’adu na chut’ jedal
a kvality prace pracovnikov?
a) Ano, velmi
b) Ano
c) Nie

4) Myslite si, Ze zaloZenie tejto pizzerie bol ten spravny krok?
a) Ano, velmi dobry napad
b) Ano, ale ...
c) Nie, pretoze ...

Samozrejme mozete uviest’ aj vase pripomienky a navrhy na skvalitnenie sluzieb a rozvoj

marketingovej komunikacie Pizzerie La - Primavera:



