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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca je zamerand na analyzu spOsobu vykonavania marketingovej
komunikacie hradu Beckov. V teoretickej ¢asti si vymedzené zékladné pojmy tykajlice sa
danej témy, ktoré su ziskané prostrednictvom odborne;j literatiry. Prakticka ¢ast’ nadvézuje
na informacie ziskané z odbornych zdrojov teoretickej Casti a ich prevedenie na sic¢asnu
situdciu marketingovej komunikacie hradu Beckov. Analyza marketingovej komunikacie
hradu bola podporena kvantitativnym vyskumom prostrednictvom dotaznikového Setrenia
a naslednym vypracovanim marketingového mixu hradu, PEST a SWOT analyzy. Cielom
je zistit stcasnu situdciu marketingovej komunikédcie pre podporu silnych stranok
a zlepSenie slabych. Zistené vysledky sluzili ako podklad pre zavereéné odporucenie, ktoré

pomoézu zlepsit’ marketingovi komunikéciu hradu Beckov.

Kracové slova: Marketingova komunikacia, marketing sluzieb, kultara, hrad Beckov,

marketingovy mix

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the analysis of marketing communication of the Beckov
castle. The theoretical part deals with the basic concepts related to the studied topic which
were obtained through the literature. The practical part is based on information given from
the professional resources their transfer to the current situation of the marketing
communication at the Beckov castle. The analysis of the castle is supported by quantitative
research through the questionnaire and subsequent elaboration of the marketing mix of the
castle, PEST and SWOT analysis. The aim of the bachelor’s thesis is to find out the current
situation of marketing communication in order to support the strengths and to improve the
weaknesses. The obtained results serve as a basis for the final recommendation that will

help to improve the marketing communication Beckov castle.

Keywords: Marketing communication, social marketing, culture, Beckov castle, marketing

mix
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UvVOD

Na nutnost’ zlepSovat’ marketingovi komunikaciu sa v poslednych rokoch kladie stale
vacsi doraz. S rasticou popularitou a navstevnostou on-line sveta sa marketing stal
zakladom budovania tspechu a ziskovosti. Néastup internetu ovplyvnil a posunul vnimanie
reklamy, ktora v sticasnosti tradicné formy marketingu a odsunula do uzadia a je potrebné
komunikovat’ s verejnostou aj v on-line svete. Platformy ako Facebook, Instagram, Twitter
¢1 Youtube vyuzivaju v sucasnosti vsetky subjekty, ktoré chci zostat v podvedomi

zakaznikov alebo chcu ziskat’ nové publikum.

Budovanie a zlepSovanie vzt'ahov so zakaznikmi je v oblasti cestovného ruchu nutnost'ou a
dobré recenzie, ktoré mozeme od zakaznikov ziskat’ su dolezité z hl'adiska udrzania si
dobrého mena a prildkania novych zdkaznikov. Je preto velmi dblezité zaujat’ a dostat’ sa
im do podvedomia uz na zaciatku. Spokojnost’ zédkaznikov musime sledovat’ a analyzovat’
pre potrebné odstranenie nedostatkov, zavedenie spravnych nastrojov atak zvySenie

atraktivnosti naSho subjektu.

V oblasti kultury je potrebné marketing budovat’ kreativne a originalne ale taktieZ je
dolezité¢ dbat’ na zachovanie kultirneho dedi¢stva. Pamiatky a historia, ktor Slovenska
a Ceska republika pontika st vel'mi $pecifické a vynimo&né a su vel'mi doleZitou suastou
kultirneho dedi¢stva. V mojej bakalarskej praci som sa venovala marketingove;j

komunikacii hradu Beckov, ktora sa radi medzi kultirne pamiatky na Slovensku.

Ciel'om mojej bakalarskej prace je analyzovat sucCasny stav komunikécie hradu, néstroje
ktoré pri tom vyuziva a zistit' najefektivnej$i sposob ako zvySit povedomie o hrade.
Teoreticka Cast’ je rozdelend do troch zdkladnych cCasti, v prvej sa budem venovat
marketingu a financovaniu kultirnych pamiatok avymedzim pojmy marketingové
planovanie, ciele a stratégie. Dalsia ¢ast bude venovana marketingovym analyzam, ktoré
budu podkladom pri praktickej Casti a su nevyhnutné pri tvorbe spravneho marketingu.
V tretej Casti rozoberiem marketingové on-line aj off-line néstroje, ktoré su v pouzivané pri

umiestneni reklamy.

Prakticka Cast’ mojej bakalarskej prace sa bude venovat’ analyze hradu Beckov a jeho
charakteristike. Nazory a povedomie navStevnikov o hrade budi zistované pomocou
dotaznikového Setrenia, vd’aka ktorému ziskame hodnotné informacie pri vyhodnocovani
marketingovej komunikécie. Dalej urobim analyzu marketingového mixu, kde sa budem

venovat’ a podrobne skumat’ produkt, cenu, distribuciu, marketingovi komunikaciu,
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I'ud’om, fyzickému prostrediu a procesom. V zévere vyhodnotim PEST analyzu, ktora sluzi
pri predikovani situdcii, ktoré moézu na trhu nastat’ a ktord bude slizit' pri planovani
vhodnej stratégie. Poslednd kapitola bude zostavenie SWOT analyzy, ktord vyhodnocuje
sumarizuje zisteny stav a ktora bude sluzit’ ako podklad pre navrhy a kone¢né odporucenie

zlepSenia marketingovej komunikacie hradu Beckov.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Zaoberat’ sa marketingovou komunikaciou je vel'mi ddlezité pri budovani postavenia na
trhu. S rasticou popularitou internetu a navsStevnostou socidlnych sieti je potrebné
nezaostavat’” v tvorbe marketingu na tychto internetovych platformach ani v oblasti
kultirnych pamiatok. ZvySovanie povedomia a zlepSovanie vztahu so zakaznikmi je

kIaCovym tspechom v cestovnom ruchu.

Hlavnym cielom mojej bakaldrskej prace je spracovat’ marketingovi komunikaciu hradu
Beckov prostrednictvom viacerych analyz a zistit’ ndzory a spokojnost’ navstevnikov hradu
v ramci propagacie sluzieb ktoré hrad ponuka.. Hlavny ciel' pomohli splnit’ viaceré

¢iastkové ciele.

Ciastkové ciele zahffiaju vytvorenie reSerSu z odbornej literatiry do teoretickej Gasti
avymedzenie zakladnych pojmov na danu tému, kde sa zoznamim s
marketingovymi nastrojmi a analyzami, ktoré¢ sluzia ako podklad pri vypracovavani
praktickej casti. V praktickej Casti na zdklade internych informacii hradu Beckov
vyhotovenie stru¢nej charakteristiky hradu a opisanie jeho sti¢asného stavu. Vyhodnotim
dotaznikové Setrenie a na zdklade zistenych informacii identifikujem povedomie

navstevnikov o hrade. Pre dotaznikové Setrenie su stanovené dve hypotézy:

Hypotéza, : Existuje zavislost medzi sledovanost'ou facebookovej stranky a hodnotenim

dostato¢nosti on-line reklamy.

Hypotéza, : Existuje zavislost medzi planovanim d’alSej navStevy hradu a ndzorom na

vysku vstupného.

Pre potvrdenie alebo vyvratenie hypotéz sa pouzila analyza zavislosti a pre vypocet je
pouzity y2 test. Pre splnenie Ciastkovych a hlavnych cielov bola stanovend zékladna
vyskumna otazka:

AKké je povedomie navstevnikov o propagacii a pontikanych sluzbach hradu Beckov?

Na zaklade analyzy marketingového mixu st rozobraté jednotlivé nastroje a to produkt,
cena, distribucia, marketingovd komunikacia, l'udia, procesy a zZivotné prostredie hradu
Beckov. Dal§im ciefom je spracovanie PEST analyzy, ktora je zamerand na
makroprostredie hradu a vymedzenie silnych a slabych stranok podniku ako aj prilezitosti
a hrozieb vo SWOT analyze. Poslednym ciastkovym cielom je na zdklade zistenych

informécii odporucit’ navrhy. Poznatky, ktoré som nadobudla v teoretickej aj v praktickej
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Casti su podkladom pre navrhnutie odporucenia marketingovej komunikacie, ktora by

zlepsila propagéciu hradu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V KULTURE

Hlavny ciel marketingu kultary definuje Dostal aspol. (2014, s.42) ako podporu

kultarneho dedi¢stva nie maximalizaciu zisku a navstevnosti.

Podl'a Paulov¢akovej (2015, s. 11-13) v ramci tejto oblasti chceme dosiahnut’ win — win
situdciu, kedy su spokojné obe strany ako zékaznik tak aj podnikatel'sky ¢i
nepodnikatel'sky subjekt. Prioritou subjektu, ktory ponuka svoje sluzby alebo produkty je
uspokojit’ potreby svojho zdkaznika. Cielom marketingu je priviest potenciondlneho

zakaznika k produktu a zaujat’ ho natol’ko, aby sa stal jeho stalym zakaznikom.

Ponuka a dopyt na trhu kultiry sa zna¢ne 1iSi od inych trhov v trhovom mechanizme

a vSeobecne v kulture plati Ze ponuka prevysuje dopyt.

Tajtakova (2010, s. 29-30) uvadza, ze marketingova uloha nie je poskytovat’ produkty
a sluzby podl'a potrieb zdkaznika ale presvedcit zdkaznikov o potrebe uz existujuceho

statku.

Ponuka v oblasti kultiry ma heterogénny charakter z dovodu odliSnosti a originality
jednotlivych subjektov. Vdaka tomuto Specifiku sa nedd pouZit' rovnaky marketingovy
postup na vsetky kultarne statky a sluzby. V tejto sfére nie je mozna modernizacia alebo
robotizacia a 'udsky faktor je nenahraditel'ny. Cudia do kultary vnaSaja svoju kreativitu,
vkladaju don kus vlastného ja a zaroven podstupuju vel'ké riziko netspechu. V porovnani
s inou oblast'ou sa riziko zvySuje tym, Ze eSte pred uvedenim na trh je vynaloZend vacSina

nakladov a nemozno pontukany produkt dopredu otestovat’. (Tajtdkova, 2010, s. 25-26)

Dopyt je po kultare je Ilatentny aje dolezitd ponuka, ktord oslovi potencionalneho
zakaznika. Vel'mi malé percento spotrebitel'ov si svojvolne aktivne hl'add umenie a kultiru
ato zvySuje potrebu na efektivnu marketingovii komunikdciu medzi jednotlivymi
subjektami na trhu. Marketingova komunikacia je z vel'kej Casti nepriama a to na zaklade
odporucenia produktu od zakaznikov, ktori uz dani subjekt navstivili. Potreba kultiry ma
stupajucu tendenciu a jej uspokojenim nezanikd, naopak rastie d’al$i zaujem spotrebitel’ov,

zaroven vsak nie je nalichavd a m6zu je odsunut’ ostatné potreby spotrebitel’a.
(Tajtakova, 2010, s. 27-29)

Zakaznika pri vybere v oblasti kultury najviac ovplyviiuje ustna reklama, ktort ziskava

z recenzii od znamych, od navstevnikov na socialnych sietach alebo z vlastnej skiisenosti.
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Tento marketingovy model sa nazyva C2C — Consumer to consumer a prezentuje

zakaznika ako aktivneho ¢lena v marketingovej komunikacii. (Marakova, 2016, s. 11)

1.1 Kulturne pamiatky

Kultarno- historické dedic¢stvo je podla Tajtakovej (2010, s.24) uzko spété s cestovnym

ruchom a najvacsi pocet navstevnikov st turisti.

Najpodetnejsie pamiatkové dedidstvo v Slovenskej a Ceskej republike st hrady a zamky.
V roku 2019 v Slovenskej republike dosahoval 114 spristupnenych hradov a zamkov
vratane zrucanin a kastielov. (Pamiatkovy urad Slovenskej republiky, 2019). V Ceskej

republike je pre turistov spristupnenych 112 hradov a zamkov. (NPU, © 2019)

1.1.1 Marketingové stratégie kultirnych pamiatok

Za zaklad marketingovej stratégie v oblasti kultirnych pamiatok Dostal a Cerna (2014, s.
25-26) povazuju spojenie kulturnej pamiatky s ekonomickou podstatou pri zachovani
kultarnej a historickej charakteristike daného objektu. Dolezitost” zachovania historicke;j
podstaty prameni z posilnenia narodnej identity krajiny. Pri realizovani rdznych
marketingovych komunikécii je potrebné dbat’ na to, aby sa zachovalo kultirne dedi¢stvo
a posolstvo pamiatok. V tomto ohl'ade je dolezité vlastnictvo danej pamiatky, ktoré¢ méze

byt’ verejnopravne, stkromné alebo kombindciou tychto dvoch alternativ.

Predpoklad pre efektivne vyuzitie marketingovej komunikacie je analyza ekonomického
potencidlu pamiatky s prihliadnutim na jej kultirnu hodnotu. Pamiatky reprezentuju danti
lokalitu a preto je pri zasahovani do kultarnej pamiatky potrebny dohl'ad pamiatkového
uradu danej krajiny. Zvolenie vhodnej marketingove] komunikacie je potrebné pre
zvySovanie atraktivnosti regionu v ramci turizmu. Komunikacia kultirnych pamiatok sa
segmentuje na rutinni anerutinnd. Rutinnd sa vyznaCuje konzervativnost'ou
a Standardizaciou, z toho dovodu je charakteristickd nizkou uroviiou kreativity. Nerutinna
je naopak originalna a neStandardizovand. Pri tomto segmente sa vyzaduje kreativita

a inakost’. (Dostal a Cerna, 2014, s. 14)

1.1.2 Financovanie kultirnych pamiatok

Najvicsi prijem kultrnych pamiatok je zo Statnych zdrojov, ten poméha podpore kultiry
z hl'adiska priamej dotdcie zo Statneho rozpoctu alebo ul'avou na daniach. Kultarne

pamiatky maju taktiez prijem zo svojich poskytnutych sluzieb a z prevadzkovej €innosti.
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Kultarne subjekty moézu ziskat’ financné prostriedky aj vd’aka jednotlivym nadacidm,
ucelovym fondom alebo projektom do ktorych sa zapoja. V porovnani s inymi krajinami je
unas menej rozvinuty spdsob financovania prostrednictvom sponzorstva ato vyznacuje
poskytnutim finanénej podpory od inych subjektov vymenou za protihodnotu. Coraz viac
popularnejsie je ziskavanie dodatocnych financii z poskytovania doplnkovych vyrobkov
alebo sluzieb. Najvicsie percento zastipenia tvori poskytovanie prendjmu priestorov alebo

ponukanie suvenirov ¢i inych pamédtnych predmetov. (Tajtdkova, 2010, s. 33-40)

Dotacie pre jednotlivé kulturne pamiatky ¢i strediskd v ramci Eurdpskej tnie schval'uje
ministerstvo kultiry, ktoré je spolufinancované Eurdpskou uniou na zéklade pridelenia
eurofondov a zo Statneho rozpoctu danej krajiny. Cielom investicii je rozvoj v kultirnom
a kreativnom priemysle, pre dany S§tit je ciel' podporit’ turizmus, podporit’ kultirne
dedi¢stvo daného regiénu a vytvorit dalSie pracovné miesta. V ramci regiondlneho
opera¢ného programu sa S§tdt snazi podporit vybavenost regionov a zefektivnit

infrastrukturu. Finan¢né podpora je poskytnuta v oblasti:
e marketingu,
e rekonstrukcie ¢i Gpravy,
e obstaranie hmotného ¢i nehmotného majetku,
e prendjmu priestorov,
e produkcie.

(Ministerstvo kultary Slovenskej republiky, ©2019)

1.2 Marketingové, strategické planovanie a ciele

Podl'a Bacika (2013, s. 14-24) buduce smerovanie subjektu ovplyviiuji marketingové
stratégie, ktoré si kazdy subjekt vyberd sam. Splnenie daného ciel'a nejde dosiahnut’ bez
predpripraveného strategického planu prostrednictvom ktorého sa snazime odhadnut
buducnost’ a pripravujeme svoju reakciu na pripadné zmeny, ktoré moézu na trhu nastat’.
Planovanie nesuvisi len s volbou vhodnej reklamy ale zahfiia aj udrzanie lojality
zakaznikov, zvolenie vhodnych marketingovych sieti ¢i snahu o vnaSanie novych hodndt
na trh. V ramci planovania sa skiima o ¢o zadkaznici maju zaujem, aké st ich ocakévania

aako sa da zvysit konkurencieschopnost. Pri budovani miesta na trhu sa subjekty
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sustred’uju na positioning, ktory vyjadruje ako jednotlivy zékaznici vnimaju nas produkt ¢i

sluzbu.

V oblasti kultiry sa kladie doraz na emociondlny, umelecky a spolocensky zazitok
spotrebitelov. Pri vol'be dobrej stratégie marketingu je dolezité zamerat’ sa na dobré meno.
V zasade je cielom ziskat' opédtovnll pozornost' uuz existujicich zakaznikov a prildkat
potenciondlnych zakaznikov. Budovanie publika je prioritou pri snahe dosahovat’ dlhodobo

vysoku navstevnost’. (Tajtakova, 2010, s. 119)

1.2.1 Struktiira marketingového planovania

V ramci prvej Casti marketingového planovania je dolezité zacat’ so situa¢nou analyzou,
v ktorej definujeme najdoélezitejSie informéacie o trhu v ktorom sa pohybujeme. V ramci
tejto Casti sa zameriavame analyzou stcasného makroprostredia a mikroprostredia spolu
s definovanim sti¢asného postavenia subjektu na danom trhu. Situa¢nd analyza vychadza
z dopredu vypracovaného marketingového vyskumu v ktorom marketéri zistuju dolezité
informécie o pozicii nasej znacke na trhu. Vysledkom situacnej analyza je vypracovana
SWOT analyza, ktorej sa budem podrobne venovat’ v d’alSej kapitole. (Karlicek, 2018, s.
237-238)

1.2.2  Struktira marketingovych ciePov

Struktira marketingovych cielov je vysledkom marketingového planovania a je taktiez
zakladnym vychodiskom pri zistovani efektivnosti. Splnenie hlavnych marketingovych
cielov predchddza splnenim jednotlivych podcielov, ktoré si dany subjekt stanovil. Podl'a
Kralicka (2018, s. 239) by mali stanovené ciele byt konkrétne, meratelné, odsthlasené

¢lenmi timu, realistické a ¢asovo obmedzené.
Okrem rozdelenia na hlavné ciele a podciele subjekt rozdel'uje ciele ktoré:
Ovplyviuju vnimanie zakaznikov
- ziskané dotaznikovym Setrenim
Neovplyviuju vanimanie zakaznikov

- ziskané pomocou databazy
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1.2.3  Struktiira marketingovej stratégie

Koncept stratégie podl'a Dostéla a Cernej (2014, s.130-132) vo velkej podstate vychadza
z cielu dané¢ho subjektu. Marketingovu stratégiu mozeme zvolit' cielene na isti vzorku
I'udi alebo hromadne. Najcastejsie je pouzivana hromadna stratégia, ktora je menej narocna
ale aj menej efektivna. V tom pripade si osloveni vsetci potencionalni navstevnici bez
rozdielu veku ¢i zdujmu. Stratégia cieleného marketingu je naro¢nejSia a ndkladnejsia
a sklada sa ztroch faz. V prvej faze sa navstevnici segmentuji na jednotlivé skupiny
a prostrednictvom toho sa zacielia jednotlivé marketingové néstroje. V poslednej faze sa

rozhoduje ako by mal pontikany objekt zékaznik vnimat’.

Pri vol'be stratégie je dolezité dbat’ na jej jednoduchost’ a invektivnost’ pre jasné vyjadrenie
konceptu dan¢ho subjektu. Po zvoleni vhodnej marketignovej stratégie sa dalej
rozpracovava pomocou nastroja marketingového mixu. O stratégiu sa marketéri opieraju
pri rieSeni problémov a pri rozhodovani v taktickych krokoch. (Karlicek, 2018, s. 241-
243)
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2 MARKETINGOVE ANALYZY

Je dolezité skumat’ prostredie a identifikovat’ rozne faktory, ktoré mozu vplyvat na nami
ponukané sluzby alebo produkty. Cielom je zistit' nase postavenie na trhu, poziadavky
nasich zékaznikov, predikciu spolocenskej situdcie v budicnosti ¢i rdozne rizika, ktoré nas

mdzu postihnut’.

2.1 Marketingovy mix

Pri upevneni pozicie na trhu sa vyuziva marketingova stratégia nazyvana optimalny
marketingovy mix. Marketingovy mix je analyza, ktord obsahuje vytycenie dolezitych
nastrojov subjektu, ktory skimame. Pre fungovanie marketingového mixu je nevyhnutné
stanovit’ optimalne podmienky, ktoré ovplyvnia positioning nasho subjektu. Positioning

ukazuje ako je subjekt na trhu vnimany zdkaznikmi. (Barcik, 2013, s. 54)

Marketingovy mix sa zo zdkladnych 4 prvkov - produkt, cena, distribicia a marketingova
komunikacia postupne rozsiroval na 7 prvkov rozsirenych o l'udi, procesy a evidencie.
V oblasti marketingového mixu som sa zamerala na 4 klasické premenné modelu a zaradila
som aj d’alSie z pridanych prvkov ako su l'udia a procesy. V oblasti cestovného ruchu je
vel'mi ddlezitym ndstrojom prostredie danej kultirnej zloZzky, tento néstroj som taktiez
rozobrala pretoZe je potrebny pri udrzani zdujmu spotrebitelov. Marketingové nastroje

pomahaji dosiahnut’ dané marketingové ciele.

V marketingovom mixe je doleZitd vzajomnd interakcia vSetkych skiimanych néstrojov.
Vybrané néstroje sa identifikuji kvoli zostavovaniu vhodnej reklamy ¢i sposobu jej

implementacie. (Paulov¢akova, 2015,s. 157)

2.1.1 Produkt

Produkt patri k najdolezitejSim oblastiam marketingového mixu a znacne ovplyviuje
ostatné premenné v marketingovom modeli. V oblasti kultury je postavenie produktu alebo
sluzby na trhu nezévislé a netvori sa na zaklade potrieb zdkaznikov.(Tajtdkova, 2010, s

150 — 152)

V ramci kultirnych pamiatok produkt predstavuje napriklad prehliadka hradu, expozicie,
vystavy €1 divadlo alebo ukazka historickych remesiel. V ramci zakladnych ponukanych

sluzieb to moézu byt aj vedlajSie ako suveniry alebo pontkané obcCerstvenie. Avsak



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

podstata produktu pre zdkaznika je jeho kulturny zazitok, ktory dotvara viac premennych

ako st zamestnanci alebo prostredie. (Dostal a Cernd, 2014, s. 124)

S produktom zko suvisi aj emocna stranka, ktora sa zameriava na zazitok z danej sluzby
alebo vlastnictva dan¢ho produktu. V zaujme subjektu je zintenzivnit emocné vplyvanie
zazitku avytvorit vizbu so zdkaznikom. Takto pozitivne ovplyvneny zadkaznik ma
tendenciu v budicnosti dany produkt alebo sluzbu uprednostnit’ pred konkurenciou.

(Paulovcakova, 2015, s. 165 - 168)

2.1.2 Cena

Paulovcakova (2015, s.193-197) uvadza, Ze cena je nadstavend danym subjektom a mala
by pokryt’ vlozené nédklady spolu so ziskom no zarovenl by mala mat primerani vysku,
ktort su zékaznici ochotni zaplatit. Cenou taktiez ddvame informdcie potenciondlnym
zakaznikom o kvalite toho ¢o im ponukame ale taktiez im napomaha k rozhodovani.
V stanoveni vhodnej ceny je preto vel'mi ddlezité poznat’ cenové hodnotenie konkurencie.
Vo vnimani ceny zdkaznikov ovplyviiuje aj psychika a preto priaznivo pdsobia aj rozne
mnozstevné ¢i rodinné zlavy. ZniZenie cien sa odporuca v sezonnych vykyvoch, kedy je

potrebné podporit’ dopyt.
V' kultarnych pamiatkach predstavuje vysku vstupného ¢i cenu za dodato¢né atrakcie.
Stanovuje sa odliSne ako v inych sektoroch, pretoze vyska vstupného nemoédze zahtnat
naklady spojené s objektom, ndklady spojené s pracovnikmi ani investicie. Kultirne
pamiatky st preto odkidzané na dotacie alebo podporou itatu. (Dostil a Cernd, 2014,
s. 124-126)
Paulovc¢akova (2015, s.202) rozliSuje tri zakladné cenové stratégie:

- Trzné cena: predstavuje zvolenie vysky ceny na zaklade konkurencie,

- MenSia cena: pre zvySenie atraktivity, zvolenie nizSej ceny ako konkurencia,

- VysSia cena: ak ponikame produkty ¢i sluzby vyssej kvality, zvolenie vyssej ceny

ako konkurencia.

2.1.3 Distribucia

Tento nastroj z marketingového mixu zaistuje, aby sa kone¢ny produkt dostal priamo
k sprostredkovatel'ovi. Presun zabezpecuju distribucné kanaly, ktoré sa menia podla typu

produktu ¢i sluzby. Hlavny sprostredkovatelia v ramci ponuky produktov je maloobchod,
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vel'koobchod ¢i rézny sprostredkovatelia. Pri sluzbach, distribiciu zabezpecuji rdzne
marketingové kandly, ktoré zaistia presun informacii o danej sluzbe, casto krat aj
s referenciami. V oblasti sluzieb sa tiez vyuzivaji organizatori zajazdu ¢i réznych
konferencii. Distribucia oslovuje potencionalneho zakaznika a preto je ddlezité¢ aby dany
sprostredkovatelia mali dobré meno a vedeli efektivne oslovovat’. (Paulov¢akova, 2015, s.

244-249)

Podl'a PaulovCakovej (2015, s.244-249) sa distribucia v oblasti sluzieb vykonava dvoma
spOsobmi:
- Priama distribucia:

Propagaciu a poskytovanie sluzieb si subjekt zabezpecuje sam.
- Nepriama distribucia:

Medzi koneéného zakaznika a subjekt vstupuje sprostredkovatel. Su to napriklad
marketingové alebo PR spolocnosti, ktoré sa danému subjektu staraji o propagaciu
a kontakt so zdkaznikmi. VsSetky sluzby ktoré sprostredkovatelia zabezpecuju pre

organizaciu sa nazyvaju distribu¢na cesta.

2.1.4 Marketingova komunikacia

Je nosna pri vytvarani dobrého dojmu pre zdkaznika a pri udrzani dobrého mena na trhu.
Na zéklade vhodnej marketingovej komunikacie podl'a Paulovcakovej (2015, s.204-206)
mozZeme ovplyvnit’ vnimanie zdkaznikov ale aj zistit' ich nazory ¢i dodato¢né potreby.
Prostriedky marketingovej komunikéacie mézeme vyuzivat’ aj na poskytovanie informacii,

ako su otvaracie hodiny ¢i vyska ceny, ktoré su pre zékaznika dolezité.

Spdsoby marketingovej komunikacie:

- Reklama

Je hlavnou zloZkou marketingovej komunikacie, prostrednictvom ktorej prezentujeme
a propagujeme nami ponukané sluzby alebo produkty. Je to platend forma komunikacie so
zékaznikom, vd’aka ktorej sa dostavame do podvedomia zédkaznika. Mala by byt’ originalna
a kreativna, aby bola 'ahko zapamaétatel'na a presvedcila zdkaznika o kupe.

- Podpora predaja

Snahou je ziskat pozornost zakaznikov prostrednictvom podnetov, ktoré st casovo

obmedzené. Je realizovana na zaklade réznych vzoriek, kupénov ¢i daréekov. Cielom
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tohto sposobu predaja je vytvorenie stidlych zakaznikov, ¢i presvedCenie novych

zakaznikov prostrednictvom ponuknutia vzorky zadarmo.

- Public relation

Oslovenie zadkaznika prostrednictvom programov, ktoré su zamerané na oslovenie
potenciondlneho zakaznika. Realizuje sa pri zdkaznikoch, ktorych je tazké oslovit,
a prebieha na r6znych akciach ¢i inych podujatiach. Tento spdsob na rozdiel od reklamy je
na dlhSiu dobu a zameriava sa hlavne na image subjektu.

- Priamy marketing

Kontakt priamo so zékaznikom, ktory prebieha na zaklade telefonatu, vedenia dialdogu ¢i
pisania e-mailov. Vyhodou tohto spdsobu komunikacie je rychla spétna vézba, ¢i rychla
odpoved’ na dotazy zdkaznikov.

(Paulovcakova, 2015, s. 204 - 206)

2.1.5 Ludia

V oblasti sluzieb st popri produkte tiez vel'mi doleZziti pracovnici, ktori dotvaraji celkovy
dojem a ovplyviiuji vnimanie navstevnikov. V ramci ponuky sluzby ¢i produktu je
vyznamné akym dojmom pracovnici v danom sektore vplyvaji na zakaznika. Zakaznik by
mal mat’ pocit Ze je vitany, je na nom pozornost’ a persondl mu ochotne pomdze ¢i poradi.
Uprimna starostlivost o zakaznika integruje k dobrému pocitu z navitevy & z kapy
a zvySuje pravdepodobnost’ opdtovného navstivenia. Pracovnici nie len predavaju ale tiez
prezentuju a zastupuju urciti organizdciu. Je dolezité zamestnavat’ l'udi, ktori vedia
komunikovat’ s klientami ato hlavne v sektore sluzieb. Zamestnanec by mal vediet
poskytnut’ relevantné informacie a vyznat sa v problematike dan¢ho odvetvia. (Toman,

2016, s. 24-31)

CRM marketing

Tento ndzov je skratka zanglickych slov Customer Relationship Management, ¢o
v preklade znamend budovanie trvalych vztahov so zdkaznikmi.

Suvisi s pojmom targeting a cielom je spravit’ si svojich vernych zdkaznikov. Zakaznici sa
segmentuju do urcitych skupin podla vztahu, na zaklade ktorych sa uplatiiuje rozdielna
marketingova stratégia. CRM stratégia rozliSuje zdkaznikov na:

e zakaznikov s vysokym prinosom,
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e zakaznikov s budicim rastom prinosu,
e zadkaznikov s malym prinosom.
(Barcik, 2013, s. 74)

Podla Kotlera a Kellera (2016, s. 172-173) je riadenie vztahu so zédkaznikmi proces, ktory
zbiera ariadi informdacie o zdkaznikoch uréené pre budovanie ich lojdlnosti. Vdaka
ziskanym informéacidam je mozné ponuku sluzieb prisposobovat’ individudlnym

poziadavkam zakaznikov.

2.1.6 Procesy

Vseobecne vyjadruju akym sposobom bude dana sluzba dorucend. V tejto oblasti je
kladeny doraz na disciplinu a Struktiru akou je dany marketing robeny. Pri planovani
procesu je dolezitd kreativita a vyuzitie modernych marketingovych metdd. Nastavenie
spravnych procesov je klicové pri osloveni a vytvarani si dlhodobého vztahu so

zakaznikmi. (Kotler a Keller, 2016, s. 56)

Snahou je urcit' jednotny proces, ktory presne popisuje c¢innosti, postupy, rutiny
a mechanizmy. Procesy sa vSak mdézu v priebehu Casu menit, no cielom zostiva o

najviac ich zefektivnit’ a zjednodusit’. Pre uréenie jednotného vzoru je dolezité poznat’:
e proces pri ktorom sa sluzba poskytuje,
e dostato¢né informacie o zakaznikovi,
e proces pri ktorom sa sluzba poskytuje z pohl'adu zdkaznika,
e spitna vizbu od zamestnancov, ktori st Ucastni pri poskytovani sluzby,

e informacie o podpornych procesoch a o prostredi v ktorom sa sluzba poskytuje.

(Cibakova, Rozsa a Cibak, 2014, s. 216)

2.1.7 Fyzické prostredie

V ramci prostredia v ktorom je kultrny objekt ponukany je dolezitd atmosféra, ktora
celkovy kulturny zazitok dotvara. Je dolezitym faktorom, ktory ovplyviiuje pocity divaka
ajeho celkovy dojem. Prostredie taktiez reprezentuje lokalitu a zvySuje atraktivitu pre
turistov. Do prostredia je zahrnutd nielen interiérova a exteriérovd vybavenost' ale aj
Cistota, uprava okolia, dostupnost’, moznost’ parkovania a iné. Popri dolezitosti vzhladu je

potrebné dbat’ aj na funkcnost’ a bezpecnost’ objektu. (Tajtakova, 2010, s. 180-183)
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Dany objekt by mal byt navrhnuty tak aby spiiial predpoklady ku ktorym je uréeny ale tieZ
aby posobil na navstevnikov prijemne a daval im dojem vyznamnosti. V rdmci objektu by
mali byt vyplnené prazdne miesta, aby sa prediSlo dojmu opustenosti a nevyuzitelnosti
miesta. Pocit po danom mieste v navstevnikovi zostava a je nosnym bodom pri budovani
vzt'ahu, ¢im ovplyvituje jeho budiice rozhodovanie. Prostredie je dolezité aj z oblasti
pontkania dodato¢nych sluzieb. Objekt by mal byt vybaveny tak, aby névsStevnikom
uspokojil vsetky fyziologické potreby, aby sa zdrzal o najdlhsie. (Toman, 2016, s. 53-
62)

2.2 SWOT analyza

Tato analyza ndm pomaha nam pri vol'be optimélnej marketingovej stratégie a ukazuje
nam nasu situaciu v ramci okolia ako aj vo vnutri subjektu. Vd’aka tejto analyze vieme
v akom postaveni na trhu sa nachddzame a v akych smeroch sa mame snazit' zlepsit.
Skumame v nej vnutorné ale aj vonkajsie prostredie, jej nazov sa skladd z prvych pismen

anglickych slov, ktoré v analyze skimame:
S — silné stranky (strenghts)

- je pre nas dolezité vediet, kde sa nachadzaji naSe prednosti, aby sme vedeli ¢o
ovplyviluje naSe postavenie auspeSnost vramci interného prostredia.
Najvzéacnejsie su tie silné stranky, v ktorych sme vynimoc¢ny a odliSujeme sa nimi
od konkurencie. Neznamena to vSak, Ze zistené silné stranky st splnené na

maximum a uz na nich nemusime ni¢ zlepsovat’.
W —slabé stranky (weaknesses)

- vo vnutornom prostredi skimame aj nase slabé stranky a nedostatky, na ktorych je
potrebné pracovat’. Tieto kritické miesta m6Zu byt napriklad nedostato¢na uroven
poskytnutych informacii pre zakaznikov, alebo malo kvalifikovany zamestnanci.
Slabé stranky musime posudit’ v oblasti ddlezitosti a v akej miere ovplyviiuju nase
ciele. Nie vSetky sa daju Uplne odstranit’, no po ich zisteni by sme sa mali pokusit’

minimalizovat’ ich dopad.
O - prilezitosti ( opporunities )

- hodnotia makroprostredie v ktorom sa subjekt nachadza a prostrednictvom nich
mdzeme prist na nové spdsoby, ktorymi médzeme pontkat’ naSe vyrobky alebo

sluzby. Do tejto skupiny sa radi aj moZznost ziskat finan¢na ¢i inu podporu
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napriklad od Statu alebo vytvorenie projektu, do ktorého by sme zapojili viac

subjektov z nasho prostredia.

T — hrozby ( threats )

- vo vonkajSom prostredi mézeme vd’aka tejto analyze spozorovat’ aj mozné hrozby a
rizika, ktoré sme doteraz prehliadali. NajvicSia predvidatel'na hrozba suvisi
s konkurenciou na trhu no moéze ist aj ozmenu legislativy v State ¢i stratu

zakaznikov z dévodu novych trendov.
(Paulov¢akova, 2015, s. 78-89)

Pri tvorbe analyzy sa sustred’'ujeme, len na najddlezitejSie faktory a berieme do uvahy aj
budicu predikciu na trhu. V rdmci sprdvnej tvorby analyzy je dolezité zahfiat aj
informécie o konkurencii. Pozitivne anegativne faktory, ktoré vyplyvaju z analyzy,
posobia priamo na dany subjekt z vnutra a prejavuju sa v silnych a slabych strankach. Tieto
faktory mozu marketéri ovplyviiovat’ svojimi rozhodnutiami. Prilezitosti a hrozby ukazuju
priaznivé a nepriaznivé faktory z vonkajSieho prostredia a tie sa priamo ovplyvnit’ nedaju.

Vysledkom analyzy je stanovenie marketingového ciela. (Karlicek, 2018, s. 238 - 239)

2.3 PEST analyza

V ramci PEST analyzy skimame vonkajSie prostredie trhu, aké faktory v nom vystupuji
no na rozdiel od SWOT analyzy mozZné rizika vieme ovplyvnit’ len v malej miere alebo ich
nemoZzme ovplyvnit' vobec. Analyza prebieha na zaklade kvantitativnych dat, ktoré
ziskavame z minulosti a na zéklade ktorych sa snazime predikovat’ dianie v budicnosti.
Cielom analyzy je snaha pripravit’ vhodné stratégie na situacie, ktoré moézu v prostredi

vzniknut'. Faktory ktoré v nej skimame su:
P- politické a pravne faktory

Zmeny ktoré mozu nastat’ vplyvom rozhodnutia vlady ¢i zmeny vlady v oblasti zdkonov vo
sfére v ktorej vystupujeme. Radime tam aj zmeny v predpisoch ¢i legislative napriklad

v ramci ochrany spotrebitel'ov ¢i v pracovnom prave. (Machkova, 2015, s. 28-29)
Politicka regulacia finanénym obmedzenim reguluje trh, ¢im stazi ¢i znemozni vstup na
dany trh. ZvySovanim bariér su niektoré subjekty ovplyvnené negativne — nedostane sa na

dany trh, ale niektoré pozitivne — chrdni pred moznou konkurenciou. Zat'azenie v rdmci
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v jednotlivych oblasti mdéze uskutocnit’ na zdklade dane Stat ¢i eurdpska unia. (Karlicek,

2018, s. 62 —-67)
E — ekonomické faktory

V ramci daného Statu ekonomické prostredie mézu ovplyvnit’ subjekty z hl'adiska zmien
ekonomického rastu, po¢tu nezamestnanych ¢i v miere inflacie. (Machkova, 2015, s. 28-

29)

Do ekonomického faktora, ktory pri plane marketingovej komunikacie zohl'adiiujeme je
i nerovnomernd kupna sila v rdmci jednotlivych krajoch v krajine. V rdmci ponukania
produktov a sluzieb tento aspekt najviac zasahuje pri stanoveni ceny. Dopyt je ovplyvneny
taktiez cyklickym vyvojom ekonomiky, ktory ovplyviiuje vsetky odvetvia v krajine.

(Karlicek, 2018, s. 67 — 69)
S - socialne faktory

V ramci marketingu sa socidlne faktory vyznamne prisudzuju pri dopyte po produkte
asluzbe ako aj pri zvoleni vhodného oslovenia v ramci reklamy. Socidlne faktory su
ovplyvnené demografickymi zmenami v State, pracovnou schopnostou obyvatelov ¢i

vzdelanost'ou. (Machkova, 2015, s. 28-29)

Zmeny v demografickej hladine hovoria o starnuti obyvatel'stva ako aj o zmenach
v zlozeni rodiny a v su€asnosti narastd pocCet jednoclennych domacnosti ¢i domacnosti
ktoré maji len jedno dieta. V ramci tohto faktoru ma tieZ vyznamny ucinok kultirne
vnimanie obyvatelov, ktoré sa neustile meni. Medzi d’alSie pOsobenie patri migracia

alebo taktiez stale meniace sa médne trendy .(Karlicek, 2018, s. 70 — 73)
T - technologické

Suvisia s konkurencieschopnostou pod vplyvom objavu novych patentov ¢i zavadzania
novych technolégii v rdmci odvetvia v ktorom sa subjekt nachddza. (Machkova, 2015, s.

28-29)

V tomto smere je druh odvetvia vel'mi vyznamny a v kazdom sa dynamika technickej
inovacie meni odliSne. Kazdé odvetvia vSak vyrazne ovplyviluje internet, ktory je
nastrojom nie len pre subjekty ktoré ponukajii ale aj pre spotrebitela. V ramci stale
zvySujucej sa sily online sveta je dolezit¢ sledovat’ trendy a nezaostavat oproti

konkurencii. (Karlicek, 2018, s. 78)
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2.4 Porterowa analyza piatich sil

Patri medzi zdkladné analyzy v marketingu a posudzuje konkurencné prostredie do ktorého
vstupuje pat prvkov. Podstatou je zistit’ rizikd ktoré mdézu nastat’ v danom odvetvi. Na
zaklade informécii, ktoré nam z analyzy vyplyni robime prognézu vyvoja v odvetvi.
Zakladnym ciel'om tejto analyzy je zistit’ naSe postavenie na trhu, aby sme mohli podstipit’

urcité kroky v konkuren¢nom boji.

Porterowa analyza sa sklada z piatich hlavnych bodov, ktor¢ detailnejSie skimame. Su to:

e konkurenti,

dodavatelia,

e zakaznici,

substituty,

novi konkurenti.

(Paulovcakova, 2015, s. 75-76)

V priebehu skimania naSho postavenia na trhu je najddlezitejSie zaujimat’ sa o priamych
konkurentov. Pri ich skimani sa m6Zeme zamerat’ na r6zne oblasti napriklad o portfélio

konkurencie, nadstavent cenu ¢i ich formy propagacie. (Soucek, © 2019)

2.5 Benchmarking

Analyza, ktord priamo ukazuje na rozdiely s konkurenciou prostrednictvom prieskumu
jednotlivych  subjektov.  Vniom  porovndvame  naS§  subjekt  priamo s
konkrétnou konkurenciou na trhu v ktorom pdsobime. Zistujeme v ktorych oblastiach
mame konkurenéntl vyhodu a v ktorych naopak oproti konkurencii zaostdvame. Ziskavame
hodnotné informacie o zvolenej oblasti z webovych ¢i informaénych stranok, ktoré

porovnavame s nami.
V rdmci obsahu porovnavania rozozndvame typy benchmarkingu:

- Interny — porovnavame vykonnost medzi vybranymi jednotkami vo vlastnom

subjekte,

- Konkuren¢ny — porovnavanie medzi subjektami v rovnakom odvetvi,
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- Funkény — porovnavanie v oblasti dodavatel'ov a odberatel’ov,

- Benchmarking zakladov — porovnévanie medzi subjektami v odliSnom odvetvi.

(Paulovcakova, 2015, s. 90)
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3 MARKETINGOVE NASTORJE

Pri rozhodovani o funkcnej marketingovej stratégii musime dbat’ na oslovenie zakaznika,
ktory ma aktualny zadujem o nase sluzby ¢i produkty. V inom pripade spotrebitelia mozu
naSu snahu o uputanie filtrovat’ alebo ich moze vyruSovat. Je dolezité zamerat' sa na
cielovll skupinu potenciondlnych zakaznikov, ktorych sa snazime presvedcCit’ aby si nds
vybrali pred konkurenciou. Su dve cesty prostrednictvom ktorych mozeme ziskat

zékaznikov a to oslovit’ ich on-line alebo oft-line reklamou. (Fox, 2011, s. 30- 33)

3.1 Off-line marketing

Zahtna oslovenie ¢i vytvorenie zdkaznika, bez pomoci pouzitia internetu. Ide o reklamné
kampane, ktorymi oslovuje zadkaznika prostrednictvom médii ako je televizia, Casopis ¢i
rozne reklamné plagaty a billboardy. Pri off-line ziskavani musime dbat’ na spravnu
distribuciu kandlov, ktoré sme sa rozhodli pouzit’ pri osloveni zdkaznikov. Nevyhodou
v porovnani s on-line marketigom je napriklad tazSia meratelnost” Uspechu a nesie so

sebou vyssie naklady.

3.1.1 Billboard

V oblasti off-line marketignu sa billboard radi do outdoorovych médii a je definovany ako
vel'korozmernd plocha, ktora je ur€end pre reklamu. Baner na ktorom je uvedend dana
kampan je situovany pri cestach, dialniciach ¢i na inych miestach s velkym poctom

okoloiducich. (Barcik, 2013, s. 66)

3.1.2 Tlaéena reklama

V ramci tlacenej reklamy sa najviac vyuzivaju letaky, plagaty ale tiez inzercia v novinach
¢i casopisoch. Funkcie ktoré tento typ off-line reklamy zastdva je identifikacna
a propagacna funkcia. Rozne tabule ¢i plagaty si lokalizované v blizkosti daného subjektu
aslizia aj ako informacny prvok pri orientdcii novych zdkaznikov. Tlacena inzercia je
prvok, ktory v sebe musi niest’ kreativitu, ktora verejnost’ zaujme a presved¢i. (Ferencik,

©2017)

3.1.3 Vel'trhy a vystavy

Idedlny sposob ako predstavit’ novy produkt alebo inovaciu. Prostrednictvom ucasti na
veltrhu je moZnost’ oslovit' zékaznika priamo ¢o prinaSa vytvorenie dovery a budovanie

osobného vztahu. Podpora predaja a prezentacie identity firmy moze prebiehat’ formou
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prezentdcie ¢i poddvania informdcii v rdmci stanoviSta, ktoré je kazdému ucastnikovi
pridelené. Popri propagécii je moznost’ ziskat' novych obchodnych partnerov ¢i zistit
informacie onovych trendoch na trhu. Velkou vyhodou veltrhu je navsteva len
potencionalnych zakaznikov, ktori sa selektujii sami na zéklade toho ¢o ich zaujima. Této

metdda pri marketingu sa radi medzi najstarSie no jeho efektivita casom neklesa.

(Kotler a Keller, 2016, s.583)

3.2 On-line marketing

Podl'a Marakovej (2016, s.17-18) je v sucasnosti on-line marketing najviac pouzivanym
prostriedkom pri vyhl'addavani zakaznikov. Internet je v marketingu ¢oraz viac preferovany
vdaka moznosti ziskavat' len relativne informdcie a zbytocne zakaznika nezahlcuje
ruSivymi  reklamami. Virtudlne prostredie umoziiuje spotrebitelovi rychlo vyhladat

informécie o ktoré ma zdujem a utvara cieleny marketing.

On-line marketing vyuziva elektronické platformy pri ponukani vyrobkov a sluzieb
aoslovuje zdkaznika priamo. Preddvanie informécii o produktoch prostrednictvom
internetu je efektivnejSie a poskytuje rychlu spétni vézbu od zdkaznikov. Elektronicky

marketing je neoddeliteI'nou sucastou moderného marketingu a zahfia:
e internetovy marketing,
e mobilny marketing,
e geo marketing,
e on-line televiziu.

Elektronicka platforma taktieZ poskytuje informécie a prehlad o konkurencii. V ramci
udrZzania konkurencieschopnosti je dolezité dbat’ na aktualnost’ obsahu, vizualnu estetiku,
prehladnost, Tahku Ccitatenost, dostupnost’ a schopnost’ zaujat’® potencionalneho

zakaznika. (Marakova, 2016, 5.75-78)

V dneSnej dobe nasytenia trhu, uZz neplati pravidlo:,kvalitny produkt nepotrebuje
reklamu®. Internet je najdostupnej$im kandlom, kam moéZeme reklamu na svoj produkt
umiestnit’ a oslovit’ tak vel'ky pocet I'udi. Oslovit’ T'udi na internete, mozu aj nezname
znaCky prostrednictvom svojho kvalitného obsahu. Podl'a Leskoota by mali znacky na
internete predovSetkym zaujatt humorom, inSpirovat ¢i vzdelavat. (Losekoot a

Vyhnankova, 2019, s. 72- 73)
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3.2.1 Web stranky

Ide o oznacenie portalu prostrednictvom ktorého prezentujeme zdkaznikom obsah svojich
produktov asluzieb. Je urCeny na komunikéciu so zdkaznikom ana poskytovanie
informacii. V kontexte stranky su uvadzané zakladné udaje, historia ¢i kontaktné
informacie o danom subjekte. Webova stranka sa vyuziva na zdielanie aktualnych
a nepretrzite dostupnych informdcii. Tvoria sa pre zlepSenie image a pre zvySenie kontaktu
so zakaznikmi. Vdaka tejto internetovej platforme taktiez zbierame informacie o naSich
zakaznikoch, o preferuju a potrebuju. Prostrednictvom moznosti vkladania ich ndzorov na

stranku tiez vieme aké su ich skusenosti s produktom. (Dor¢ak, 2012, s. 9)

Web stranka je zékladnou platformou pre pontkanie vyrobkov a sluzieb, mala by
obsahovat’ uzitocné informécie a vzhlad by mal byt o najatraktivnej$i, aby sa tam
zakaznici ¢o najdlhSie zdrZali a opakovane sa k nej vracali. Vyhodou webovych stranok st
moznosti vizudlnej ukazky daného miesta ¢i ahka a rychla aktualizicia poskytovanych
informécii. Pre zdkaznikov spociva atraktivita webovych stranok v moznosti priddvania
recenzii, ¢i bezprostrednej komunikacie pri pripadnych otazkach. (Mardkova, 2016, s. 79-

83)

Paulovcakova (2015, s. 236) zdoraziiuje, Ze je dolezité sa vo webovych strankach ststredit’
na obsah, kontext, komunikaciu popripade schopnost’ stranky poskytnut’ vSetky potrebné
informacie, ktoré navsStevnik webu hladd. Pri tvorbe webovych strdnok je dolezita

prehl'adnost’ a jednoduchost’, aby bola pre navstevnika zrozumitel'na.

Podl'a Vanessy Fox (2011, s. 89-90) dokaze navstevnik ohodnotit’ vzhl'ad webovej stranky
len za 55 milisekiind. Pri prezerani webu casto prehliadaji doélezit¢ informacie, len
z hl'adiska ich zlého umiestnenia. UZ na prvy pohl'ad musia byt konkrétne udaje, ktoré
modze navstevnik hladat’” sprdvne umiestnené, aby ich mohol l'ahko ndjst. Pri webovej
stranke musime dbat’ aj na obchodné potreby, ktoré zaistia aby bol zdkaznik vyzvany
k jasnej akcii. Tvorba webovych stranok nie je len pre prezentdciu nasho subjektu ale je
dolezité stanovit’ si aj iné obchodné ciele. Pri vytvarani naSich cielov je potrebné vratit’ sa

k zékladnej rovine a definovat’ pre koho a ¢o sa snaZzime dosiahnut’.

3.2.2 Socialne siete

Podstatou socidlnych sieti je nadvdzovanie kontaktu so zdkaznikmi a Sirenie informadcii

medzi zédkaznikmi navzajom. V marketingovom prostredi st socidlne siete vyuzivané



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

hlavne na oslovenie potencionalneho zékaznika a prezentovanie produktu ¢i sluzby.
(Marakova, 2016, s. 91)

Socialne siete na rozdiel od inych médii umoznuju platenti aj neplatenu reklamu. Pri
zalozeni firemného profilu na ktorom sa zhromazd’uja nasi sledovatelia, s ktorymi moézeme
zlepsovat’ pravidelny kontakt, ni¢ neplatime. Obsah, ktory na svojom profile zdiel'ame,
reakcie, komentare a zdielania naSich sledovatel'ov st tiez zadarmo. No pri budovani
znaCky rychlej$im a efektivnejSim tempom je potreba podpory prostrednictvom platenej
reklamy ¢i spoluprace. Pri tvorbe platenej reklamy je dolezité definovat’ svoju cielovl
skupinu. Vo vSeobecnosti existuje uz prednastavend segmentacia a deli uzivatelov
z demografického hladiska ¢o zahfna vek, pohlavie, bydlisko ¢i vzdelanie. Ak ma uzivatel’
zaujem o inu segmentaciu napriklad z hl'adiska zaujmov ¢i na zdklade inych okruhov musi
si tato segmentiaciu upravit v nadstaveniach. Optimdalna stratégia pri propagacii na
socialnych sietach by mala byt kombinacia platenej reklamy a kvalitného obsahu.
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 273 - 277 )

LCudia sa na socidlnych sietach socializuju a vyuzivaju ich pre rychly a efektivny kontakt
s ostatnymi l'ud’'mi. Marketingovy Specialista, ktory chce oslovit’ 'udi na socidlnych
sietach, by mal vyuZivat’ viac druhov socidlnych sieti, pretoze tak ako sa tieto platformy
rychlo vyvijaju tak sa aj rychlo meni ich navstevnost’. Prostrednictvom socidlnych médii sa
moze znaCka dostat’ viac do podvedomia zakaznikov a rychlejSie tak rastie. Vdaka
socialnym sietam dostdvaju marketéri spitnii vizbu a moézu tak hned vidiet' odozvu
svojich zakaznikov na konkrétny produkt a prispdsobovat’ tomu svoje portfolio ¢i stratégiu.
(Barker, 2017, s. 5-15)

Podl'a Leskoota a Vyhnéankovej (2019, s.16-55) v sucasnosti navStevuje socidlne siete
takmer 45 percent svetovej populacie. KI'icom pre to aby sme uspeli na socialnych sietach
je to aby onas vedeli I'udia, ktori o nds vediet maji a vediet’ s touto situdciou spravne
narabat’. Vyuzivanim socialnych sieti budujeme osobny vzt'ah so zdkaznikmi, vd’aka tomu
Ze si obsah mo6Zu navstevnici pozriet” kedykol'vek, nasa reklama tak pracuje 24 hodin
denne. Faktom je Ze l'udia navs$tevuju socialne siete vo vol'nom case a chct si oddychnut’.
Obsah naSej reklamy, ktory by sme mali na socidlnej siete zverejnit’ ma byt vystizny,
kratky ale origindlny. Ak pouZivame viac sociadlnych sieti, je potrebné nezverejiiovat
totozné prispevky na kazdej z nich. Nie je ddlezité kolko faniSikov ma nas firemny profil,
ale to aké prispevky pontkame. Je dolezit¢ mat fanusikov, ktorych zaujima nd$ obsah
a ktori budil nail reagovat’ pretoze tak sa dostanu naSe prispevky aj k uzivatelom, ktori

nasimi fanusikmi este nie su.
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Facebook

Je jednou z najrozsirenejSich internetovych platforiem a je dostupny od roku 2004. V ramci
tejto internetovej domény modzu UCastnici komunikovat® prostrednictvom sprav,
uverejiiovat’ fotografie ¢i vided, vymienat si webové odkazy atym zdielat rdzne
informécie so svojimi znamymi. V rdmci facebooku si uzivatelia individualne zvolia aké
informécie vo svojom profile uverejnia a kto ich moze vidiet. (Marakova, 2016, s. 92)
Facebook v porovnani s ostatnymi socidlnymi médiami dosahuje najviac aktivnych
uzivatel'ov a si v nom najviac vyuzivané cielené reklamy. Na facebooku su vsetky vekové
skupiny l'udi, z kazdého kuta sveta. Jeho flexibilita suvisi aj s tvorbou marketingu a to tym
ze ponika moznost’ vytvorenia firemného profilu, vytvorenie udalosti ¢i vytvarat’ skupiny
ktoré mozu byt verejné alebo uzatvorené. (Barker, 2017, s. 4)

Obsah sa na facebooku pouZivatelom meni na zdklade toho co vyhl'adavajii a o sami na
facebooku robia. Prispevky ktoré su zdielané facebook automaticky prioritizuje podl'a
toho, ¢omu prikladd vac¢si doraz na zaklade uzivatel'ovej predoslej interakcii. Facebook
pracuje na zéklade hibkovej analyzy dat — dataminingu, vd’aka ktorej z velkého poétu
informacii o uzivatel'ov vie vyselektovat’ uzitocné informécie. Vd’aka tymto informaciam
cieli platent reklamu uZivatel'ovi, ktorého zarucene oslovi. Vdaka tomu Ze tato doména je
v sucasnosti vel'mi vyuzivand aj pre firemné¢ profily, je potrebné dbat’ na kvalitu a nie na

kvantitu svojich prispevkov. ( Losekoot a Vyhnénkova, 2019, s. 16 -62 )

Instagram

Zdielanie fotografii sa radi medzi najnovsi trend v online marketingu. Medzi najviac
pouzivané platformy vo vizuadlnom marketingu sa povazuje Instagram. Tato siet’ umoziuje
svojim pouZzivatel'om zdiel'at’ svoje fotografie s celym svetom a taktiez sledovat’ fotografie
inych pouzivatelov. Rastici trend pouzivania Instagramu sa zacal hlavne vdaka
smartphonom, ktoré umoznuju svojim majitel'om fotografovat’ svoje zazitky kedykol'vek
a kdekol'vek. Zdiel'ané fotografie mo6Zzeme vyuzit' vo vizudlnom marketingu a inSpirovat’
tak ostatnych l'udi pri kipe produktu alebo vyuziti sluzby. Prostrednictvom fotografii
spokojni zékaznici ovplyviiuji svojich sledovatelov a zdiel'aju s nimi svoje skusenosti.
Tento typ propagacie je Coraz viac pouzivany a na zaklade referencii influencerov (-lI'udi
ktori maju velky pocet sledovatel'ov), oslovuju svojich potencionalnych zékaznikov.
Produkty, ktoré firma pontka moze aktivne a detailne prezentovat’ na zaklade vizuélnej

stranky a efektivnejSie tak zaujat’® potenciondlneho zdkaznika. Vdaka vizudlnemu
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zobrazeniu si produkt alebo sluzbu zakaznici viac zapamitajii a upevni ich podvedomie
o ponukanej znacke. (Barker, 2017, s. 157 - 171)

Instagram podobne ako facebook prostrednictvom réznych algoritmov hodnoti, aky obsah
pouzivatel vyhladdva ¢i na akom ma najviac interakcii. Podl'a poctu prehliadani
pouzivatelovi vybera prioritne prispevky, ktoré si najnovsie no pri mensej frekvencii
navstev Instagramu moze uzivatelovi ukazovat’ najskor starSie prispevky, ktoré mali
najviac ohlasov. Instagram nezohladiiuje ¢i ide o firemné ucty alebo osobné, preto je
potrebné¢ byt kreativny a budovat’ svoj profil neustadle. Odporuca sa zaujat’ uzivatela
roznymi sutazami, do ktorych sa zapoji len jedinym komentarom atym zvySi nasu
obl'ibenost’ a navstevnost. Ku zvySeniu pravdepodobnosti, aby uzivatel’ videl firemnu
stranku sltzia takzvané hastagy ktoré funguju tak, ze pred kI'icové slovo sa da ,.#“. Tak
ako uzivatelia mézu sledovat’ Ucty, mézu sledovat konkrétne miesta ¢i uz spominané
hastagy ktoré¢ pomdahaju rozsirit' publikum. Pre zvolenie spravneho klIiCového slova je
potrebné nepouzivat slova, ktoré su pouzité Casto pri inych prispevkoch, pretoze sa pri
vel'a prispevkoch modze stratit’. Nie je vSak doporucené ani vymyslat’ nové slova, pretoze
prichddza moznost’ Ze dany prispevok pod originadlnym slovom hladat’ nikto nebude.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 63-133)

3.2.3 Formy on-line marketingu

S globdlnym vyvojom sa zacal rozvijat’ a menit’ aj pristup k marketingu. Pri vyuzivani on-
line marketignu prisli nové netradi€né nastroje, ktoré sa vyuzivaju pre oslovenie

zakaznikov.

Reemarketing

Vychadza z podnetu internetového vyhladavania, ktoré navstevnik sdm zada. Je to znovu
oslovenie, ak po vyhladdvani navstevnik na naSej stranke nenakupi, dant stranku opusti
alebo svoj nakup vlozi do kosika a odide. Tato cielena reklama sa pouzivatelom internetu
d’alej ukazuje v bannerovych reklaméch, vo vyhl'adavacoch ¢i socialnych sietach. Velkou
vyhodou tohto typu marketingu je fakt, ze oslovujeme l'udi, ktorym sa uz nemusime ako
firma predstavovat’ a mézeme ich rovno oslovit’ s danym produktom. ESte nerozhodnutych
uzivatelov moézeme d’alej oslovovat’ a urobit’ potrebné kroky aby sme ich presvedcili.
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 278 - 281)

Podl'a Majernika (2015) je tento efektivny marketingovy néstroj vykonny a poskytuje

vyhody v boji s konkurenciou. Reklamy sa uzivatelom zobrazuji na obrazovke
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prostrednictvom obrazkov nie len v baneroch ale aj medzi jednotlivymi ¢lankami. Pri
vytvarani remarketingu nastavujeme produktovy feed, kde zhromazdime zoznam udajov
o produkte ¢i sluzbe a taktiez je potrebné nadstavit parametre v akej oblasti podnikame.

Podl’a toho akého navstevnika oslovujeme vytvarame jednotlivé reklamné kampane.
Navstevnici sa podl'a Majernika (2015) rozliSuju na :
- Vseobecny navstevnik: do tejto skupiny sa radi kazdy, kto navstivil nas web,

- Navstevnik vyhladavania: skupina T'udi ktori vyhladavali konkrétny produkt ¢i

sluzbu,

- Navstevnik produktu alebo sluzby: segmentacia 'udi podl'a toho na aké produkty sa

preklikali,

- Navstevnik ktory nedokoncil konverziu: Tudia, ktori vlozili veci do koSika no

nakoniec si ndkup rozmysleli.

Targeting

Targeting v preklade znamené zacielenie, a smeruje na aktivity ktoré subjekt vykonava
arobi sa s cielom efektivneho oslovenia potencionalneho zdkaznika. Ide o segmentaciu
trhu dopytu, podl'a ur€itych hladisk a venovanie sa len tej skupine I'udi, ktorou st nasi
koncovi zakaznici. Tento nastroj tiez segmentuje naSich zadkaznikov a pomdha nam
prispdsobit’ viac druhov reklamnych kampani. Cielom je aby sa ku zdkaznikovi dostala
takd reklama, ktora je pre neho najvhodnejsia a bude pre nés najefektivnejSia. Podl’a stupnia

odlisnosti jednotlivych segmentov rozliSujeme:
e nediferencovany marketing,
e diferencovany marketing,
e koncentrovany marketing,
e marketing Sity na mieru.
(Barcik, 2013, s. 55)

Tento nastroj Barker (2017, s.41-43) hodnoti ako jednu z vyhod digitdlneho marketingu,
ktord napomadha efektivnosti ktord on-line svet pontika. Tento spdsob marketingu je
definovany ako oslovenie spravneho ¢loveka, v sprdvnom case, na spravnom mieste a so

spravnym produktom. Segmentécia potenciondlnych zédkaznikov spoc¢iva na zaklade ich
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geografickej polohy, zivotného §tylu alebo ich zal'ub. Data pre segmentéciu su ziskané na
zaklade toho, ktoré webové stranky pouzivatel najcastejSie vyhladdva alebo aké
informacie vyhl'adava. Na zéklade tychto dat sa reklama ukazuje len zakaznikom, ktorych

moze oslovit.
Guerilla marketing

Nepatri k tradiécnym druhom marketingu a je definovany ako atypicky sposob, ktory sa
snazi s maximalnym efektom no s minimalnymi nakladmi oslovit’ zdkaznika. Kladie doraz

na koncept a originalitu pri tvorbe reklamy.

Reklama je tvorena aby Sokovala a tak sa viac dostala do podvedomia l'udi. V ramci tvorby
je dolezité sustredit’ pozornost’ kontextu, a vzt'ah so zdkaznikom pozitivne posilnit. Tento
druh reklamy je zamerany na budenie pozornosti no zaroven nie ho obsahom urazit.

(Soukalova, 2015, s.139)

Tento druh marketingu je primarne tvoreny mensimi ¢i stredne velkymi subjektami, ktoré

s men$im finanénym budgetom vyhl'adavaju efektivnu tvorbu reklamy.
Formy guerilla marketignu:

Ambient marketing: podstatou je umiestnenie reklamy na miesto, kde sa beZne

nevyskytujl. Sustred’uje sa na zaujatie zakaznika na mieste kde by to najmenej ocakaval.

Ambush marketing: vychddza z prizivovania sa na reklame konkurenta, bez dodato¢ného
financovania. Ide o legalny spdsob umiestnit’ reklamu aby sa zakaznikom podvedome

spajala s ur¢itou udalost'ou ¢i podujatim.

Buzz marketing — (Word of mounth) : podstatou je vytvorit podvedomie o znacke
v médiach na zéklade rozruchu. Stavia na osobnom doporuceni l'udi ¢i Sirenie dobrych

referencii na zaklade osobnej skusenosti.(Dorcak, 2012, s. 49- 54)

Experiential marketing: umoznuje zdkaznikovi otestovanie produktu este pred kuipou. Této
forma spaja zédkaznika so zazitkom a dava spotrebitelovi moZznost’ na osobnll skusenost’.

(Barcik, 2013, s. 81 - 83)
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4 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej Casti mojej bakalarskej prace som sa zamerala na marketingovi komunikaciu
v ramci kultary a marketing ako taky. Teoretickd Cast’ je rozdelend do troch zakladnych

Casti a to marketing v kultire, marketingové analyzy a marketingové nastroje.

V prvej Casti som vymedzila zakladné definicie marketingu a podrobnejSie sa zaoberala

priamo marketingu v kultare ako aj kultirnym pamiatkam a ich financovaniu.

V d’alsej casti som venovala velky priestor marketingovym analyzam, ktoré som su
dolezité pri skiimani daného prostredia a pomahajii nam zistit' aké faktory vplyvaju na
zakaznikov pri poskytovani sluzieb. Vd'aka tymto analyzam vieme vopred zistit’ rozli¢né
rizikd, predikovat’ ich priebeh a vopred sa na ne pripravit. Taktiez su prinosné pri
zistovani postavenia na trhu a poziadavkam névstevnikov. Analyzy ktoré som detailnejSie
skimala patria medzi zékladné analyzy aboli pre mna podkladom pri spracovavani

praktickej Casti.

Poslednd cast’ bola zamerand na marketingové nastroje a formy ich marketingovej
komunikacie v rdmci on-line a off-line marketingu. Tieto teoretické vychodiska su dolezité
pre zvolenie spravnej marketingovej stratégie pre dany objekt a poméhaji pri urceni
spravne] formy oslovovania zdkaznika. Na zaciatku tejto kapitoly som sa venovala
nastrojom off-line marketingu. Velka cast’ tejto kapitoly bola vSak zamerana hlavne na on-
line marketing, z dovodu jeho vzrastajucej popularity. Na konci kapitoly som rozobrala
novodobé¢ formy marketingu, ktoré sa pouZzivaju pri tvorbe reklamy a st urené pre zaujatie

zakaznika.
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II. PRAKTICKA CAST
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S HRAD BECKOV

Hrad Beckov je zrekonsStruovana zricanina a je radeny medzi narodné kultirne pamiatky

Slovenskej republiky.

Zakladné udaje

Néazov: Hrad Beckov

Sidlo: Beckov 180, 916 38 Beckov

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob
Datum zapisania do obchodného registra: 18.2.2008
Vykonny riaditel’: Mgr. Peter Pastier

Pocet zamestnancov: 15 (3 TPP a 11-12 DPP)

1CO: 42053510

DIC: 2023508179

Bankové spojenie: UniCredit Bank

(Finstat.sk, ©2020)

5.1 Predstavenie hradu

Hrad Beckov je situovany na zdpadnom Slovensku v Trencianskom okrese a stoji
nad obcou nazyvanou Beckov. Prva pisomna zmienka hradu je z 12. storocia, kedy sa
hrad eite nazyval Blundus. Od 14. storo¢ia hradu panoval Mat§ Cak Trenéiansky a za

jeho vlady sa budovali rozsiahle rekonstrukcie a vystavby.

Najznamej$im panovnikom na hrade vSak bol Stibor zo Stiboric, ktory z hradu spravil
svoje panské sidlo a vybudoval v ilom velkolepé nadvorie, kaplnku a hradni vezu. Hrad

bol v panovnictve rodu Stiborovcov od roku 1388 do roku 1434.

Po vlade Stiborovcov hrad prevzal rod Béanfyovcov, ktori panovali na hrade okolo 200
rokov. V roku 1729 vSak vypukol poziar, ktory pohltil strechu hradu a jeho obyvanie uz

viac nebolo mozné.

(hrad-beckov.sk, ©2020)
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5.2 Sucasnost’ hradu

Vroku 1970 sa zaCala velka rekonstrukcia hradu po ktorej bol otvoreny pre svojich

navstevnikov a je otvoreny dodnes.

Ked'Ze hrad ako zracanina je v zimnych mesiacoch zatvoreny, je mozné ho navstevovat
len v sezoéne, ktord je ovplyvnend pocasim ale z pravidla sa zacina koncom februdra

a konéi v novembri.

Vlastnikom hradu je prioritne Obec Beckov, no od roku 2007 hrad spravuje Hrad Beckov
40%, N- Norea, a.s. 35% a Orea, s.r.0. 25%.

(hrad-beckov.sk, ©2020)

Od roku 2013 Obec Beckov kazdy rok Ziada o projekty z programu Ministerstva kultary
Slovenskej republiky, ktorymi poméha pri financovani postupnych rekonstrukcii. Ide

o projekty:
1. Obnovte si svoj dom z programu 1.1.
2. Projekt s vyuZitim zamestnania I'udi evidovanych na trade prace z programu 1.4.

Hrad Beckov priamo neinvestoval svoj kapital do rekonstrukcie hradu a svoje prostriedky
vyuziva prioritne na drobné technické opravy, ktoré mu slizia na chod svojej ¢innosti ako
je udrzba &1 spravu svojho majetku. V roku 2018 vSak prebehli na zaklade programu
Obnovte svoj dom zprogramu 1.1. drobné investicie ako historicko-architektonicky
vyskum sakristie, ktory sluzil pri renovacii kaplnky a sakristie. Tieto renovacie obsahovali
osadenie okien, dverova vyplii pri vstupe do kaplnky ¢i osadenie repliky sochy- Beckovska
madona a renovacie pokracuji dodnes. Hlavnym planom je prispdsobit’ priestor kaplnky na
pripadné svadby ¢i iné podujatia, ktoré by rozsirili sluzby, ktoré hrad pre ndvstevnikov

ponuka.

Fotky aktualneho stavu hradu v Prilohe ¢. 1.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Marketingovi komunikaciu som analyzovala prostrednictvom kvantitativneho vyskumu za
pomoci spracovania dotaznikového Setrenia s nazvom Dotaznik spokojnosti navstevnika na
hrade Beckov. Dotaznik bol realizovany elektronickou ale aj papierovou formou.
Elektronicky dotaznik prebiehal pomocou domény google.com po dobu 6 mesiacov od
30.9.2019 do 15.03.2020. Papierovy dotaznik bol rozdavany navstevnikom na hrade
Beckov 0od 27.9.2019 do — 17.11.2019.

Dotaznik obsahoval zatvorené, polootvorené a otvorené otazky a bol urceny pre l'udi, ktori
hrad uz navstivili. Otazky kladené na respondentov sa tykali hlavne oblasti komunikéacie a

propagdcie hradu a ich spokojnost’ou po navsteve hradu.
Ciele

Cielom dotaznika bolo zistit’ ako navstevnici vnimaju marketingovia komunikéciu hradu
aich spokojnost’ so sluzbami. Vytvorené otazky boli zacielené hlavne na ucinnost
a sledovanost’ reklam umiestnenych on-line prostrednictvom facebookovej stranky a web
stranky. V ramci off-line marketingu sa dotaznik zameriaval na efektivnost’ a dosah reklam
cez oslovenie pomocou billboardov, letakov a plagatov. Otvorené otazky boli zamerané na
odporucanie navstevnikov a ich najvacsi zazitok.

Pred spustenim dotaznika sa stanovili hypotézy, ktoré suvisia s vnimanim navStevnikov

marketingovej komunikécie hradu.

Stanovené hypotézy k dotazniku:

Hypotéza; : Existuje zavislost medzi sledovanostou facebookovej stranky a hodnotenim

dostato¢nosti on-line reklamy.

Hypotéza, : Existuje zavislost’ medzi planovanim d’alSej navstevy hradu a nazorom na

vysky vstupného.

Zistené vysledky maja pomoct’ pri planovani spdsobu propagacie hradu, na ¢o sa maju
prioritne zamerat’, do ¢oho je potrebné investovat' a kde je to zbyto¢né. Marketingovy

vyskum taktieZ sluZzi ako néstroj pre zistenie vysledku vyskumnej otazky:

Aké je povedomie navStevnikov o propagacii a ponukanych sluzbach hradu Beckov?
Pri tvorbe dotaznika som tuzko spolupracovala so zamestnancami hradu. Ich hlavnym

cielom bolo na zadklade =ziskania spétnej vdzby od navstevnikov, zistit na ¢om maja
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pracovat, ¢o zmenit’ a aké silné stranky hradu maju viac prehlbovat’. Pri kladeni otazok
sme brali do uvahy vychodiskd a ciele mojej bakalarskej prace ako aj ich zdujem

o zlepSenie ponukanych sluzieb.

Respondenti boli oslovovani sprievodcami po prehliadke hradu, ked” vypinali papierovy
dotaznik. Elektronicky bol Sireny prostrednictvom socidlnej siete Facebook, na oficidlne;j
stranke hradu Beckov ako aj na ich webovom portali. Celkovo sa dotaznikového Setrenia

zucastnilo 159 respondentov, ktori odpovedali celkovo na 18 otazok.

PIné znenie dotazniku je v prilohe II.

6.1 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

V dotazniku respondenti odpovedali na nasledujuce otazky:

1. OdKkial’ ste sa o hrade Beckov dozvedeli ?

Zaciatok dotaznikového Setrenia bol zamerany priamo na marketingovi komunikéciu
hradu. Pri tvoreni dotazniku som zacala s najdolezitejSou otazkou, ktorej vychodisko je
zasadné pri rozhodovani umiestnenia reklamy ako aj zistenia, kde sa najcastejSie nasa

ciel'ova skupina pohybuje.

Tabul'ka 1 vysledok dotazniku, otdzka €. 1, (vlastné spracovanie)

Odkial’ sa navStevnici o hrade dozvedeli: Percentualny pocet
navstevnikov:

Hrad poznam dlhsiu dobu a pravidelne ho navstevujem 47%

Od priatel’ov a rodiny 20 %

Z facebookovej stranky (,,iradbeckov*) 11 %

Z. webovej stranky (hrad-beckov.sk) 5%

Z internetového vyhl'adavaca (napr. Google) 5%

Z turistickych sprievodcov (offline/tlac) 4 %

Iné 8%

Prvé otazka ukazuje, ze skoro polovica opytanych navstevnikov hrad pozna a opakovane

ho navstevuje. Druhym najcastejSim spdsobom ako sa névstevnici dozvedeli o hrade je na
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zaklade odporucenia od rodinnych prislusnikov a priatel'ov. Vysledky prvej otazky taktiez
ukazuju, Ze pri porovnani tlatenych a on-line médii, najviac I'udi presvedcila facebookova
stranka ,,Hrad Beckov*. Rovnako 5% z opytanych, presvedcila navsteva webovej stranky
a vysledky hradu na internetovom prehliadaci. Off-line média zaujali 4% respondentov, no
vzhl'adom na ¢oraz mensi dopyt po tlaci, nevypoveda to ni¢ o zlej reklame. Medzi iné

odpovede respondenti najcastejsie uvadzali, Ze ho videli z dial'nice alebo byvaju blizko.

2. Zaujala Vas reklama o hrade Beckov prostrednictvom billboardov alebo

plagatov?

Tato otazka sluzi pre zistenie aké podvedomie maju navstevnici o off-line reklame hradu,
ktora je aktualne robena prostrednictvom billboardov a plagatov. Odpovede na otazku boli
stanovené dichtmatickou ponukou -ano/-nie a na otazku odpovedali vSetci zucastneni
respondenti. Vysledok nam taktiez ukazuje, akd G€innd je umiestnend reklama a kol'ko
opytanych ju videlo.

Viac ako polovica respondentov reklamu nevidela, a ak ano tak ich nezaujala. Opacny

nazor ma 41% opytanych, ktori odpovedali kladne a reklama im zostala v povedomi.

3. Zd4 sa Vam on-line reklama o hrade Beckov dostatoéna ?

V nasledujtcej otazke sa jedné o on-line priestor, v ktorom su umiestnené reklamy o hrade
Beckov. Skuimame v nej, tak ako v predoslej otazke, podvedomie navstevnikov o tychto
reklamach a ich ucinnost’.

V suvislosti s on-line priestorom sme stanovili polytomicky druh odpovedi a odpoved’ou
»heviem* sme brali do uvahy aj tych respondentov, ktori internet nevyuzivaju alebo

nesleduji hrad na socidlnych sietach. Na tato otazku taktiez odpovedalo vSetkych 159

opytanych.
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1 Obrazok, vysledky dotazniku, otazka ¢.3, (vlastné spracovanie)

16% c . .
Ano je zaujimava

Neviem
24%
’ 60% , _—
Nie, mohla by byt lepsia

Vysledky grafu hovoria, ze vnimanie on-line reklamy je vo viac ako polovice pripadoch
pozitivne. Az 24% ucastnikov zvolilo odpoved’ ,,neviem®, ¢im nam pomohla odfiltrovat’
respondentov, ktori nemaji dostatok informacii sa k tomu vyjadrit. ZvyS$nych 16% l'udi

reklama na internete nezaujala a maju za to, Ze by mohla byt lepsia.

4. Sledujete facebookovu stranku hradu Beckov ?

Dalsia otazka sluzi len ako filtraéna, ale je taktiez velmi doleZitd pretoZe vypoveda
o sledovanosti facebookovej stranky hradu. Vd’aka tejto otazke mézeme vidiet' aky dosah

maju nase prispevky a ¢i l'udi zaujala stranka na tol’ko, aby ju zacali sledovat’.

2 Obrazok vysledky dotazniku, otazka ¢.4, (viastné spracovanie)

5%

Ano
23%
Nie

72% Nemam
facebook

MoéZeme usudit’ Ze stranka je medzi navStevnikmi zndma a az 72% l'udi stranku sleduje.
Odpoved’ ,,nie* vSak zvolilo 23% z opytanych aztoho vyplava, Ze je stale na Com
pracovat. ZvySni opytani nemajui Facebook vdbec apreto sa znasledujucej otazky

selektuju.
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5. Ak stranku sledujete ohodnot’te na §kale od 1 (najlepsie) do 4 (najhorSie)

kvalitu komunikacie formou socialnej siete Facebook.

Piata otazka bola urcena len pre respondentov, ktori v predoslej odpovedali ,,ano*. Ciel'om
otazky bolo zistit' vnimanie chodu stranky a vysledky nam taktiez ukazuji efektivnost’
sposobu komunikécie prostrednictvom tohto média. Sluzi taktiez ako spitnad vézba na
zaklade ktorej vieme hodnotit’ i¢innost’ priamo facebookovej stranky.

Respondenti si mohli vybrat zo Skaly piatich stupnov priCom 1 znamenalo najlepSie
hodnotenie a 5 najhorSie. Otdzka bola polozena danou formou pre lahSie hodnotenie
a prostrednictvom $kaly mohli sami ohodnotit’ ich vlastné vnimanie stranky. K otdzke sa

vyjadrilo 115 opytanych a odpovede si zaznamenané v nasledujicom grafe.

3 Obrazok vysledky dotaznika, otazka €. 5, (viastné spracovanie)
40% 38%
35%
30%

. 24%
25% 21%

20% 17%
15%
10%

5%

0%

V grafe vidime, Ze najviac respondentov odpovedalo vel'mi klade a u vacSiny respondentov
prevladal néazor, Ze cez Facebook je najlepSia kvalita marketingovej komunikacie. Okolo
20 % respondentov ohodnotilo stranku ¢islom -2/-3, €o sice znamena lepSia aZ neutralna
hranica no poukazuje to taktiez na to, Ze strdnka ma rezervy na ktorych by sa malo
popracovat’. Poslednt priecku $kaly ohodnotilo zvySnych 17% respondentov, ktorym sa

nezdd marketingova komunikécia hradu dostato¢na.

6. Pokuste sa na Skale od 1 (najlepSie) do 4 (najhorsie) ohodnotit’ iroven

komunikacie hradu Beckov formou billboardov a plagatov.

Tak ako v predchadzajucej otazke, aj Siesta otdzka bola polozena formou Skélovania
odpovedi. Zamerali sme sa na off-line komunikaciu, ktort hrad vyuziva na svoju
propagaciu. Hlavny zdmer otdzky bol obdobny ako v predchadzajucej, kde sme chceli

zistit’ ako navstevnici vnimaju tento druh komunikécie.
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4 Obrazok vysledky dotaznika, otazka €. 6, (viastné spracovanie)

35% 32%
20% 29%
0o

25% 23%
20% 16%
15%
10%

5%

0%

1 2 3 4

Na zéklade vysledkov mdézeme zhodnotit,, Ze reklama touto formou nie je taka efektivna
ako prostrednictvom portalu Facebook. Za najlepSiu Groven marketingu oznacilo tato
formu najmenej opytanych a to 16% respondentov. Najviac respondentov sa priklonilo ku
dobrej az priemernej urovni. Z celkového poctu respondentov ohodnotilo az 23% reklamu

najhorsim ¢islom. Tieto vysledky hovoria o neefektivnhom umiestneni reklamy.

7. Pokuste sa na Skale od 1 (najlepsie) do 4 (najhorsie) ohodnotit’ iroven

komunikacie hradu Beckov pomocou webovej stranky.

Posledné skéalovanie bolo pouzité v otazke €. 7, kde sme sa zamerali na webovu stranku
hradu Beckov. Hrad vyuziva primarne webovu stranku na poskytovanie zékladnych

informacii a preto sme zistovali ako hodnotia tiito komunikéciu respondenti.

5 Obrazok vysledky dotaznika, otazka €. 7, (viastné spracovanie)
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Na zéklade grafu mozeme usudit, ze respondenti webovu stranku hradu hodnotia kladne
a skoro polovica hodnoti stranku ¢islom 2. Druhou najéastejSou odpoved’ou bol nazor ze
urovenl komunikdcie prostrednictvom web stranky je vel'mi dobra. 16% opytanych zvolilo
odpoved’ 3 aiba 9% respondentov sa zd4 Ze komunikacia je vel'mi zl4. Vysledky grafu
ukazuju, ze webova stranka hradu funguje dobre a navstevnici st spokojni, no je este

miesto na zlepsenie.

8. AKky bol dévod Vasej navstevy ?

Tato cast’ dotazniku sa zameriavala na vSeobecné vnimanie hradu z pohl'adu névstevnika,
kde sme chceli zistit’ aké je celkové povedomie o hrade. V tomto pripade sme chceli zistit’
hlavny dovod navstevy. Vdaka odpovediam vieme, ¢o Tl'udi ldka a aké podnety ich

presvedcili.

Tabulka 2 vysledky dotaznika, otazka €. 8, (vlastné spracovanie)

Dovod navstevy: Percentualny pocet
navStevnikov:

UZ sme hrad navstivili a pacilo sa nam to 33 %

Prisli sme cielene pozriet’ podujatie/program 31 %

Navstevu hradu sme planovali uz dlhSie 13 %

Od odporucenia znamych 11 %

Hrad sme navS$tivili nahodne (videli sme ho |7 %

z dial’nice, v§imli sme si putace,...)

Iné 5%

Najviac l'udi oznacilo, ze hrad uZ niekedy navstivili a preto sa rozhodli prist znovu.
Vysoky vysledok dosahovala taktiez odpoved’ cieleného navstivenia hradu na zéklade
programu ¢i in¢ho podujatia. Tieto vysledky ukazuja, ze l'udia ocenuji pestry program,
ktory hrad pontika a radi sa vracaju. Nad 10% respondentov oznacilo ze navstevu planovali
dlhSie a taktiez Ze hrad navstivili na zdklade odporucenia zndmych. Az 7% opytanych hrad
zaujal ndhodne ¢i uz zdialnice alebo prechddzanim cez obec. Doévodom navstevy

zvySnych opytanych bol napriklad préaca ¢i rdzne turnaje a vystavy.
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9. PovaZujete vySku vstupného za cenovo dostupnu ?

V ramci zamerania sa na marketingovy mix sme chceli zistit’ ndzor na vysku vstupného.
3

Uzavreté odpovede sme zvolili tri, ktoré boli odstupiiované a to ,,je lacné®, ,,je primerané

a ,,je drahé®.

Tabul’ka 3 vysledky dotaznik, otdzka €. 9, (vlastné spracovanie)

12% 9%

Je lacné

Je primerané

[0)
= Je drahé

Jednozna¢ne je na prvom mieste odpoved’ primerané vstupné, ktoré¢ sa zdd az 79%
respondentom ¢o vypovedd o vhodne zvolenej sume, ktort st 'udia ochotni zaplatit’ Lacné

vstupné sa zda iba 9% opytanych a za drahé ho povazuje 12%.

10. Co sa Vam na hrade pocas navStevy najviac pacilo?

V dotazniku sme zvolili dve otvorené otazky, kde sa mohli navStevnici vyjadrit’ svojimi
slovami. V prvej otvorenej otazke sme sa pytali o ich pocas navstevy zaujalo najviac.

Hoci bola otazka na dobrovol'nom vyplneni celkom sa vyjadrilo az 131 opytanych.
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6 Obrazok vysledky dotazniku, otazka ¢.10, (viastné spracovanie)

Sprievdca a prehliadka 32%
Sprievodny program 21%
Atmosféra 14%
Rekonstrukcia 13%
Vyhlad a okolie 8%
Cistota 7%
Expozicie 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Najviac opakujliica odpoved’ sa tykala prehliadok hradu, pozitivne ohlasy na sprievodcov ¢i
sprievodny program, ktory je na hrade vel'mi pestry. Medzi druhé najcastejSie odpovede
moézeme zaradit’ celkovu atmosféru, ktora tvoria priestory hradu ale aj dobové oblecenie
sprievodcov a taktiez rekonsStrukcia, ktord sa na hrade robi pre spristupnenie viacerych
oblasti. Navstevnici ocenili vyhl'ad na celé okolie z hradu, ale taktiez Cistotu priestorov

a vystavované expozicie.

11. Co by ste odporutili zmenit® ?

V druhej otvorenej otazke sa mohli I'udia vyjadrit’ ¢o by sa podla ich ndzoru malo na
hrade zmenit’. Tak ako predoslu otazku aj tuto sme zadali ako dobrovolnt. Tym Ze sme
odpoved’ ,,nic* nepocitali sa k otazke vyjadrilo len 33 T'udi, ktori napisali nasledovné

odporucenia.

7 Obrazok vysledky dotazniku, otdzka €. 11, (viastné spracovanie)

Propagacia na soc sietach

Dokoncit rekonstrukcie a spristupnenie
Znovuotvorenie kaviarne

Dlh3ie navstevné hodiny

ZastresSenie hladiska pred péddiom
Recyklacia odpadu

Mensie vstupné

Parkovisko

Dizajn webu

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Vela respondentov ma za to, ze hradu by pomohla vécSia propagacia ato hlavne
prostrednictvom socidlnych médii. Az 18 % respondentov by ocenilo spristupnenie
viacerych Casti hradu, na ktorych sa vSak uz dlhSie pracuje. Dve odpovede odporucilo
rovnako 9 % z opytanych a to dlhSie navstevné hodiny ako aj zastreSenie hl'adiska, ktoré
by prispelo k lepSiemu zazitku z programu. Rovnaky pocet I'udi taktiez odpovedalo, ze by
ocenili recyklaciu odpadu a mensie vstupné, ktoré vsak v predoslej otazke viaceri vyvratili.
K menej ¢astym odpovediam patrilo aj zvdcSenie parkoviska a lepsi a prehl'adnejsi dizajn

webu.

12. Aké obdobie preferujete pri navsteve hradu ?

Cielom tejto otazky bolo zistit, v akom obdobi sezony l'udia najradSej navstevuju hrad.
Vysledky moézu pomdct pri zostavovani programu v buducnosti ako aj odhade
navstevnosti v jednotlivych obdobiach, priCom sa mézu dopredu pripravit na ndpor
navstevnikov alebo naopak na takzvané hluché obdobia.

Podl'a o¢akavani 55 % opytanych o je viac ako polovica preferuje letné vylety na hrad.
Jar ajeseil uprednostiiuje pomerne rovnaké mnozstvo opytanych, no viac ludi dava

prednost’ navsteve na jesen €o tvorilo 25 % a jar uprednostiiuje iba 21 %.

13. AKy den preferujete pri navsteve hradu ?

Dalgia otazka bola totozna predchadzajiicej no zamerana na dni v tyzdni. Odpovede sme
rozdelili na pracovné dni — okrem piatku, piatok, sobotu a nedel’u.

Na zaklade odpovedi mdézZeme usudit’ ze preferovany je vikend a to hlavne sobota, ktort
uprednostiuje viac ako polovica opytanych co tvori 52 % odpovedi. Prekvapujuco si viac
I'udi vybera navstevu hradu cez tyzden a to 12 % ako v piatok ktory uprednostiuje iba 8 %
opytanych. Vzhl'adom k vysledkom by sa klI'i¢ové podujatia mali konat’ prioritne v sobotu
¢i v nedelu. Ale taktiez by hrad mohol zvolit stratégiu zatraktivnenia hluchého diia ¢o je

v tomto pripade piatok a snazit’ sa naldkat’ navstevnikov.

14. S kym ste hrad navstivili ?

Nasledujuca otazka, bola polozena s cielom zistit' zlozenie navStevnikom, pre zacielenie
najvicsej skupiny ktorej sa bude podriadovat’ smerovanie programu ¢i druh podujatia
alebo taktieZ moznost’ zvyhodnenia vstupného pre frekventovanu skupinu navstevnikov.

Vysledky st totozné s naSimi predpokladmi a ukazuju, Ze viac ako polovica opytanych

navstivila hrad s rodinou. Dal§imi najcastejSimi odpoved’ami boli navstevy s kamaratmi ¢o
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uviedlo 21% T'udi a 19% opytanych uviedlo Ze navstevu podnikli s priatel’kou ¢i priatel'om.
Medzi najmenej frekventované odpovede sa radili odpovede navstivenia prostrednictvom

zdjazdu alebo Skolou. Opytanych, ktori uvideli Ze prisli na hrad sami je iba 4%.

15. Planujete aj v budicnosti navStevu hradu ?

V poslednej otdzke sme cheeli zistit’ ¢i st ndvstevnici spokojni na tol’ko, Ze hrad navstivia
aj druhy krat. Tato otazka bola polozena pre zistenie spitnej vézby navstevnikov

v suvislosti s ich d’alSou navstevou.

Tabul’ka 4 vysledky dotazniku, otazka ¢. 15, (viastné spracovanie)

Percentualny pocet
Planovanie budicej navstevy:
navstevnikov:
Ano uréite pridem znovu 69 %
Skor ano 20 %
Neviem 7%
Skor nie 3%
Nie 1%

Vel'mi pozitivne vysledky ukazali Ze az 69% opytanych uviedlo, Ze urcite navstivia hrad
znovu aodpoved ,,skor ano“ uviedlo okolo 20%. K dalSej ndvSteve eSte nie je
rozhodnutych 7% amalo ale predsa zvySni uviedli, Ze d’alSie navStivenie hradu uz

neplanuju.

Indikac¢né otazky

Na konci dotazniku sme sa pytali tri zakladné indika¢né otdzky, kde sme mohli ziskat
zakladné informécie o respondentoch. Vo vysledkoch nam vyslo, Ze odpovedali prevazne
zeny ako muzi, ktori majua 31-45 rokov. Vzhl'adom k tomu v akej oblasti sa hrad nachadza,

najviac odpovedajucich, bolo z Tren¢ianskeho kraja.

16. Ste: Zena/muz

Tato otazka je zakladnou indika¢nou otdzkou, ktora vymedzuje pohlavie opytanych.
Z celkového poctu 'udi, ktori sa dotazniku zucastnili bolo 65% zenského pohlavia a 35%
muzského pohlavia. V ramci marketingovej komunikacie je velmi dolezité, z hl'adiska
tvorby a zacielenia rekldm, aké pohlavie prioritne oslovujeme. Tato otazka nam taktiez

pomohla pri hodnoteni vysledkov dotaznika.
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17. Patrite do vekovej kategorie:

DalsSou zakladnou otdzkou je ¢lenenie vekovej kategdrie do ktorej sa ti¢astnici radia.

8 Obrazok vysledky dotazniku, otazka €. 17, (vlastné spracovanie)

35%

30%

30% 26%
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25% 21%

20%
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0%
0-15 16-21 22-30 31-45 46-60 61 a viac

Najviac opytanych je zalenenych do kategoérie 31-45 rokov no taktiez az 26% T'udi
uviedlo vekovu hranicu 22-30 rokov. Dal3ou najéastejSou odpoved’ou bolo prekvapivo 46-
60 rokov. Iba 14% z opytanych patrilo do kategorie 16-21 rokov a je necakané ze l'udia vo
veku 0-15 rokov sa dotazniku nezlcastnili hoci bol prioritne spusteni na socidlnej sieti.

TaktieZ nas ohromila 8% ucast’ u¢astnikov vo veku 61 a viac rokov.

18. Odkial’ pochadzate ?

Posledna polozena otdzka bola mierena na bydlisko opytanych, ktorej cielom bolo zistit’
z akého okolia I'udia hrad navstevuju.

Z dovodu Ze hrad sa nachadza v Trencianskom kraji, tak ako sa dalo predpokladat’ najviac
odpovedi pochddzalo prave z Trencianskeho kraja ato az 51%. Druhé najpocCetnejSie
odpovede prisli z Bratislavského kraja 18%, d’alej nasledoval Trnavsky 9% a Zilinsky kraj
s 8%. Prekvapivo az 6% z opytanych pochadza z Ceskej republiky, &o prevysilo ostatné
kraje ako st Nitriansky, Banskobystricky a PreSovsky. Dotazniku sa neztcastnil nikto

z Kosického kraja.
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9 Obrazok vysledky dotazniku, otazka €. 18, (viastné spracovanie)
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6.2 Testovanie hypotéz

I. Hypotéza, : Predpokladame zavislost’ medzi sledovanost’ou facebookovej

stranky a hodnotenim dostato¢nosti on-line reklamy.

Pri prieskume marketingove; komunikacie respondenti odpovedali na zadané otazky
v zneni: ,, Zd4 sa Vam on-line marketingovd komunikécia hradu Beckov dostatocnd ?*,
kde mohli odpovedat’ a) d4no je zaujimavd, b) neviem, c) mohla by byt lepSia. Druha
otazka, ktora som pouzila v hypotéze I. znela: ,,Sledujete facebookovl stranku hradu
Beckov 7%, v ktorej mali taktieZ vyber z troch moZnosti a to: a) 4no, b) nie a po ¢) nemam
Facebook.

Pri zistovani hypotézy je pouzity neparametricky x” test. Stanovend hypotéza zistuje &i
existuje predpoklad Statistickej suvislost medzi ndzorom na on-line reklamu hradu
a sledovanosti stranky na socialnej sieti Facebook. Je posudena zavislost medzi dvomi

nominalnymi premennymi u 159 respondentoch.

Tabulka 5 Kontingencné tabul’ka, hypotéza €.1, (viastné spracovanie)

Nazor na online Sledovanie facebookovej stranky e e

3 : 3 Sucty nj
reklamu ano nie nemam fb
ano je zaujimava 82 3 10 95
neviem 16 4 18 38
mohla by byt lepSia 17 1 8 26
Sucty nj 115 8 36 159
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V kontingencnej tabul’ke moézeme vidiet’ ndznak zavislosti a to napriklad medzi sledovanim
r r M . . , . s . w7 2
stranky a ndzorom dostato¢nosti on-line reklamy. Pre postdenie zavislosti, vypocitame

testom na zaklade hypoteticky pocetnosti.

Tabul'ka 6 Hypotetické pocetnosti, hypotéza ¢.1, (vlastné spracovanie)

Nazor na online | Sledovanie facebookovej stranky L.
reklamu ano nie nemam fb Sucty nj
Anoje zaujimava 68,71 4,78 21,51 95
Neviem 27,48 1,91 8,60 38
?g};’g}f by byt 18,81 1,31 5,89 26
Sucty nj 115 8 36 159

Testové kritérium:

r N

X% = ——

(n; —njy)°
n; i

i=1 j=1

Tabul’ka 7 Testové kritérium, hypotéza ¢.1, (viastné spracovanie)

ni
: nij* nij-nij* (nij-nij*)2 (nij-nij*)2/nij*

82 68,71 13,29 176,61 2,57

3 4,78 -1,78 3,17 0,66

10 21,51 -11,51 132,47 6,16
16 27,48 -11,48 131,89 4,80

4 1,91 2,09 4,36 2,28

18 8,60 9,40 88,29 10,26

17 18,81 -1,81 3,26 0,17

1 1,31 -0,31 0,09 0,07

8 5,89 2,11 4,47 0,76
159 159 0 544,60 x?%=2774

Vysledok sme rieSili na hladine vyznamnosti o =0,05 s akriticky obor je vymedzeny
nerovnostou y° = y” 1. « (( r-1)(s-1)). Kritickou hodnotou rozdelenia y* o ((3-1)*(3-1)) = 4

stupne vol'nosti a plati teda x> =9,49. Hodnota nasho testového kritéria je x* = 27,74. Ked'ze
plati rovnost’ 27,74 = 9,49, nami zvolenu hypotézu; o Zavislosti na 5% hladine vyznamnosti

nezamietame a existuje zavislost’ medzi sledovanostou facebookovej stranky a hodnotenim

on-line reklamy.
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Pre posudenie ¢i ide o silnu alebo slabt zavislost’ sme pouzili nasledovny vzorec:

X2
n

= ;P ELO; 1
v min(k —1,r —1) <0:1)

Po dosadeni do vzorcu ndm vysiel koeficient V= 0,2954 a tym Ze je pomerne blizko nule

hovori o vel'mi slabej Statistickej zavislosti.

II. Hypotéza,: Predpokladame zavislost’ medzi planovanim d’alSej navstevy

hradu a nazorom na vySku vstupného.

Hypotéza, hl'ada zavislost medzi prvou otazkou: ,, Povazujete vysku vstupného za cenovo
dostupnu?*, na ktort mohli respondenti odpovedat: a) je lacné, b) je primerané alebo c) je
drahé. A druhou otazkou: ,, Planujete aj v budtcnosti navstevu hradu® s odpoved’ami: a)
ano urcite pridem znovu, b) skor ano, ¢) neviem, d) skor nie alebo ¢) nie.

Pri zistovani 3tatistickej zavislosti hypotézy,, bol taktieZ pouzity neparametricky y* test

pri odpovediach 159 respondentov.

Tabulka 8 Kontingen¢na tabul’ka, hypotéza €. 2, (viastné spracovanie)

A . PovaZujete vySku vstupného za cenovo

Planujete aj v dostupnii ?
buducnosti - vt

. Sucty nj
navstevu hradu . . . . . ,
9 je lacné je primerané je drahé
Ano, pridem
Znovu 13 94 3 110
Skor ano 0 24 8 32
Neviem 1 7 2 10
Skor nie 0 1 5 6
Nie 0 0 1 1
Suéty nj 14 126 19 159

Kontingen¢né tabulka nam naznacuje urcitt zavislost medzi rozhodnutim znova navstivit’
hrad anazorom na vysku vstupného. Zavislost’ vypocitame prostrednictvom x2 testu na

zaklade hypoteticky pocetnosti.
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Tabulka 9 Hypotetické pocCetnosti, hypotéza €. 2, (viastné spracovanie)

Planujete | PovaZujete vySku vstupného za cenovo

ajv dostupnu ?

budtcnosti Sucéty nj
navstevu je lacné je primerané je drahé

hradu ?

Ano,

pridem

znovu 9,69 87,17 13,14 110
Skoér dno 2,82 25,36 3,82 32
Neviem 0,88 7,92 1,19 10
Skor nie 0,53 4,75 0,72 6
Nie 0,09 0,79 0,12 1
Sucty nj 14 126 19 159

Tak ako v hypotéze, aj pri tejto hypotéze sme pouzili testoveé kritérium:
r s £\ 2
X2 = ZZ("U —nij)
nk.
i=1 j=1 Y

Tabulka 10 Testové kritérium, hypotéza ¢.2, (viastné spracovanie)

nij nij* nij-nij* (nij-nij*)2 | (nij-nij*)2/nij*
13 9,69 3,31 10,99 1,13
0 2,82 2,82 7,94 2,82
1 0,88 0,12 0,01 0,02
0 0,53 -0,53 0,28 0,53
0 0,09 -0,09 0,01 0,09
94 87,17 6,83 46,65 0,54
24 25,36 -1,36 1,85 0,07
7 7,92 -0,92 0,85 0,11
1 4,75 3,75 14,10 2,97
0 0,79 -0,79 0,63 0,79
3 13,14 -10,14 102,91 7,83
8 3,82 4,18 17,44 4,56
2 1,19 0,81 0,65 0,54
5 0,72 4,28 18,34 25,59
1 0,12 0,88 0,78 6,49
159 159 0 X x 2 =54,06
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Prostrednictvo vypo&tu nam vyslo Ze x 2 =54,06 a priklad sme rieSili na hladine vyznamnosti
2

a =0,05 a kriticky obor je vymedzeny, tak ako pri predolej hypotéze, nerovnostou x> = y
1- a ((r-1)(s-1)). Po dosadeni je teda xz 0 ((3-1)*(5-1)) = 8 stupnov vol'nosti a vychadza ze x2
= 15,5. Vtejto hypotéze, plati rovnost’ 54,06 = 15,5 zvoleni hypotézu, nezamietame
a existuje zavislost’ medzi d’alSou navstevou hradu a ndzorom na vysku vstupného . Mieru

zavislosti zistime podla vzorca:

XZ
V= n ‘P E<0;1
min(k — 1,7 —1) )

Koeficient V= 10,4123 pri tomto ¢isle hovorime taktiez o pomerne slabej Statistickej zavislosti.


https://en.wikipedia.org/wiki/Chi_(letter)
https://en.wikipedia.org/wiki/Chi_(letter)
https://en.wikipedia.org/wiki/Chi_(letter)
https://en.wikipedia.org/wiki/Chi_(letter)
https://en.wikipedia.org/wiki/Chi_(letter)
https://en.wikipedia.org/wiki/Chi_(letter)

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

7 MARKETINGOVE ANALYZY

V praktickom vypracovani analyz marketingu su zaradené tie analyzy, ktoré sa objavili
v teoretickej Casti. Informacie k praktickej Casti boli ziskané na zadklade dosiahnutych
vysledkov z dotaznikového Setrenia, ako aj priamo od vedenia hradu. RieSené analyzy

ukazuju aké formy marketingovej komunikacie hrad vyuZziva a aké efektivne st.

7.1 Analyza marketingového mixu hradu Beckov

Pri analyze marketingového mixu bolo zistené, ze hrad sa zameriava hlavne na cielent
reklamu, Casto je mierend na konkrétny program ¢i podujatie, ktoré sa na hrade
odohravaju. Hrad taktiez tizko spolupracuje s regionalnymi médiami ¢i inymi periodikami

s ktorymi aktualne spolupracuje v rdmci sponzoringu.

Pri platenej marketingovej komunikacii hrad najviac vyuziva on-line marketing a to hlavne
na platforme Facebook. Aktivne sa vSak zapdja aj do off-line reklamy ako st billboardy
v priebehu sezdny, plagaty ¢i inzercie do regiondlnych novin. Z dotaznikového Setrenia
sme tiez zistili, ze najucinnejsia reklama je na zaklade dobrych recenzii zndmych ¢i rodiny.
V analyze marketingového mixu st detailne popisané jednotlivé druhy néstrojov, ktoré

hrad vyuziva.

7.1.1 Produkt

Hrad ponutka svojim navstevnikom komentované prehliadky hradu, ktoré pontka kazdu
hodinu a trvaji 45 mintt. Je vSak aj moznost’ prejst’ si hrad individualne s brozurkou
a mapou, ktoré su pontkané v réznych jazykoch pri vstupe na hrad. V sezéne je moznost’
zazit rOzne tematické programy, ktoré su vzdy sprevadzané dobovou kuchyiou, divadlami

na nadvori hradu alebo historickymi predstaveniami a expoziciami.
Vstup je mozny uz pocas jarnych prazdnin a na zéklade pocasia je od marca az do maja
otvorené pocas vikendov. Od maja do septembra je hlavna sezona, cez ktoru je otvoreny

hrad kazdy den a od novembra je opit otvoreny v pripade priaznivého pocasia cez

vikendy.

7.1.2 Cena

Program a iné podujatia st ponukané prioritne cez vikend a to z pravidla poCas sezény

preto sa liSi aj cena vstupného. Vstupné sa meni na zaklade datumu navstevy ako aj na
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zaklade toho, ¢i sa navstevnik rozhodne prist’ cez vikend alebo cez tyzdeii. Na zaklade

predispozicii su ceny za vstupné rozdelené do troch kategorii:

Tabulka 11 Vstupné na hrad, (viastné spracovanie podla hrad-beckov.sk)

Vstupné mimo sezony — cez tyZden Cena (Eur)
(od 1.1. 2020 do 31. 3. 2020) a od (1. 10. 2020 do 31. 12. 2020)

Dospeli (od 18 1.) 4,00
Seniori (nad 65 rokov), ZTP, $tudenti (15 — 26 1.) 3,00

Deti (od 5 do 15 r. — v sprievode dospelého) 2,50

Deti (od 3 do 6 r. v sprievode dospelého) 0,50
Rodinné vstupné (2 rodicia + 2 deti do 15 1.) 11,00

ZTP deti (do 151.) zadarmo

Tabul'ka 12 Vstupné na hrad, (vlastné spracovanie podla hrad-beckov.sk)

Vstupné v sezéne Cena (Eur)
(od 1.4. 2020 do 30. 9. 2020)

Dospeli (od 18 1.) 4,50
Seniori (nad 65 rokov), ZTP, §tudenti (15 — 26 1.) 3,50

Deti (od 5 do 15 r. — v sprievode dospelého) 3,00

Deti (od 3 do 6 r. v sprievode dospelého) 0,50
Rodinné vstupné (2 rodicia + 2 deti do 15 1.) 12,50

ZTP deti (do 151.) zadarmo

Tabulka 13 Vstupné na hrad, (viastné spracovanie podla hrad-beckov.sk)

Vstupné cez vikend s programom Cena (Eur)
Dospeli (od 18 1.) 5,50
Seniori (nad 65 rokov), ZTP, $tudenti (15 —261.) 4,50

Deti (od 5 do 15 r. — v sprievode dospelého) 3,50

Deti (od 3 do 6 r. v sprievode dospelého) 0,50
Rodinné vstupné (2 rodicia + 2 deti do 15 .) 15,00

ZTP deti (do 151.) zadarmo
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Zlava 10% z aktudlnej ceny listka je uréend pre zdjazdy, Skoly ¢i iné skupiny a to pri
nahléaseni skupiny vopred (nad 15 os6b). Hrad ponuka taktiez vyklad v cudzom jazyku,
poziadavka vSak musi byt objednana vopred, je s priplatkom 20 eur a fotografovanie alebo
filmovanie svadby je s priplatkom 30 eur.

Platba platobnou kartou je moznd pri pokladni a pre jednotlivé podujatia si modzu

navstevnici zakuapit’ listky on-line na stranke ,,vstupenky.hrad-beckov.sk*.

7.1.3 Distribucia

KTlacovou distriblciou na hrade je priama distribicia. Zodpovednost’ za propagaciu si hrad
prioritne zabezpecuje sdm. Najvacsi doraz sa kladie na spokojnost’ zakaznikov a dobré
meno vyuziva aby zvysil povedomie o svojich sluzbach.

Nepriama distribucia, kedy medzi ndvStevnikom a hradom vstupuje sprostredkovatel’ je
vyuzivand najmid prostrednictvom roéznych spoluprac, vdaka ktorym oslovuju
potencionalnych navstevnikov iné subjekty. Tato forma propagacie je zdarma a je vyhodna
pre obe strany. Jej efektivnost’ spociva v tom, Ze je oslovované hlavne cielové publikum.
Hrad napriklad spolupracuje s cestovatel'skymi alebo pamiatkovymi portalmi. V on-line
oblasti napriklad spolupracuje s portalom, ktory oslovuje cielovll skupinu navstevnikov :

sdetmi.com a iné.

7.1.4 Marketingova komunikacia

Propagécia, ktord hrad vykonava je prostrednictvom on-line aj off-line médii. V ramci
svojich reklam pouziva logo, prostrednictvom ktorého sa odliSuje od konkurencie.

Logo obsahuje obrazkova aj textovia formu vdaka ktorému Ccitatelné a l'ahko
zapamaitatelné. Font pisma naznacuje, Ze hrad ma za sebou bohatt historiu, na obrazku
v logu st zobrazené tri Stity. Hrad Beckov je v logu zobrazeny v strednom Stite v Sedej
farbe, medzi dvomi Stitmi ktoré su v modrej a zelenej farbe. Farby ktoré su pouzité v logu
nemaju ziadnu historicku stvislost’ a boli zvolené len pre estetickli formu. Hrad si prioritne
zabezpecuje marketingovi komunikéciu so zdkaznikmi sdm a to hlavne prostrednictvom
svojej webovej stranky hrad-beckov.sk a prostrednictvom facebookovej stranky hrad
beckov. Informacie sa tak dostavaji ku konecnym navStevnikom pomerne rychlo a st
aktualizované podla aktuilneho diania. Marketingovil komunikaciu taktiez podporuju
prostrednictvom rdéznych informac¢nych letdkov ¢i inych plagatov, ktoré su situované

primarne pri vstupne na hrad alebo v r6znych informacnych strediskach v regione.
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10 Logo ¢.1 hradu Beckov, (zdroj: hrad-beckov.sk)

HRAD
BECKOV

¢aro historie

Na zéklade toho, kde je logo umiestnené sa pouzivaju dve alternativy. Prvé logo je
vyuzivané hlavne pri propagécii, na oficialnej webovej ¢i facebookovej stranke. Druhé

logo hrad vyuziva pri obchodnych zélezitostiach ¢i pri réznych spolupracach.

11 Logo ¢.2 hradu Beckov, (zdroj: hrad-beckov.sk)

HRAD BECKOV

zaujmové zdruzenie

Off-line marketing

D4 sa povedat’, Ze tento typ marketingovej stratégie je na ustupe a celkom ho nahradili on-
line portdli. V porovnani s nim je drah$i aje tazSie ho spravne umiestnit’, aby splnil
pozadovany efekt.

Billboardy

Tato formu marketingu hrad vyuziva posledné dva roky a billboardy sii osadené iba na
turistickll sezoénu a to vzdy par mesiacov pred jej zahajenim. Tuto formu moZeme zaradit’

do reklamy a tym Ze, billboardy st finan¢ne narocné preto ich pocet nie je velky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Billboardy za rok 2018:

e 2 kusy v Trenéine — firma AWK,

e | kus Nové Mesto nad Vahom — firma BIG Media,
e | kus Trnava — firma BIG Media,

e 1 kus Bratislava — firma BIG Media.

Billboardy za rok 2019:

e 3 kusy v Trencine -firma Gryf,
e 2 kus v Nové Mesto nad Vahom — firma Big Media,
e 2 kusy Trnava — firma Big Media,

e | kus Bratislava — firma Big Media.

12 Obrazok billboard hradu, (zdroj: hrad Beckov)

HRAD'BECKOV

Bohaty program pocas celeho'leta

www.hrad-beckov.sk

Tlaéena reklama

V stcasnosti hrad nevyuziva stadlu reklamu v printovych médiach, ide spravidla
o0 jednorazové inzeraty, ktoré¢ su tvorené pre konkrétny program ¢i podujatie. Vyber média
v ktorej st inzercie uverejnované zélezi od ciel'ovej skupiny pre ktorych sa dané podujatie
kona.

V roku 2019 bolo zruSené pravidelné inzerovanie v regionalnom tlaci a taktiez bol zruseny
zaplateny pausal — 10 reportazi na TV Pohoda za rok. Spolupridca s regiondlnymi

mesacnikmi ¢i inymi dennikmi vSak zostala no je narazovd anie formou reklamy, ide
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o ¢lanky v ktorych premietaju informécie. Jednd sa napriklad o tyzdennik Pravda, SME,
Trencianske noviny MY ¢i napriklad Piestansky dennik. Dévodom pre zruSenie stalej
printovej propagacie, bola nakladovost’ inzercie a jej neefektivnost’.

V ramci podpory predaja hrad pouziva na propagéciu svoje vlastné reklamné a informacné
letaky, mapy, brozirky ¢i kalendar podujati. Tieto materidly st spravidla rozdavané
navstevnikom pri vstupe, no st tiez distribuované aj do roéznych informacnych centier
alebo §kol. Prostrednictvom nich informuje potencionalnych navstevnikov a prezentuje
novinky ¢i konkrétne podujatia. Z dévodu nakladovosti a snahy o znizovanie odpadu, je
usilim hradu takato formu propagacie minimalizovat’.

Cena tychto propagacnych nastrojov sa 1isi od ich poctu a velkosti. V roku 2019 boli na

propagaciu napriklad pouZzité:

Tabulka 14 Néklady na propagacnych nastroje v off-line reklame, (viastné spracovanie)

Forma propagac¢ného nastroja Pocet Celkova suma
(v Eurach)

Letak — predstavenie tri kl'uce pre Katarinu 1 000 kusov | 220,20

Letak — kalendar podujati na rok 2019 1500 kusov 237,96

Letak — sprievodca 20 000 kusov | 693,60

Plagat — festival dobovej kuchyne 116 kusov 74,74

Plagat — Bathory a pivny festival 124 kusov 100,15

Letaky a plagaty — viacero mensich podujati | 206 kusov 156,44

Vel'trhy a vystavy

Na veltrhoch sa hrad pravidelne zucastnuje, ato konkrétne na podujatiach, ktoré su
zamerané na turisticky ruch. Tento nastroj mézeme zaradit’ do public relation, kde sa
prostrednictvom prezentacie snazi hrad oslovit’ ¢o najviac zakaznikov priamou formou.

V jednotlivych rokoch sa hrad zucastnil na tychto vel'trhoch:

Rok 2018:

- ITF Slovakiatoru Bratislava (januar),
- Region Tour Expo Tren¢in (m4j).

Rok 2019:

- ITF Slovakiatoru Bratislava (januér),

- Holiday World Praha (februar),
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- Region Tour Expo - prostrednictvom KOCR Tren¢in.

Rok 2020

- TF Slovakiatour Bratislava.

Tato forma marketingu je podla osobného nazoru riaditel'a hradu neefektivna ale je vSak
vyuzivand hlavne pre informdcie o konkurencii a je to tiez skvely priestor pre stretnutie
s pracovnymi partnermi ¢i vytvorenie si novych kontaktov.

Workshopy na ktorych sa hrad pravidelne zucastiiuje, si organizované KOCR, OOCR
alebo centralou cestovného ruchu SACR v Prahe, kde m6zu zucastneni prezentovat’ vlastné

produkty ¢i sluzby rozliénym subjektom s ktorymi mozu nadviazat’ spolupracu.

On-line marketing

Prioritne sa propagécia hradu robi prostrednictvom internetovej komunikacie a to pre jej
vysoku efektivitu v pomere z vynaloZzenymi nakladmi na fiu. Vd’aka internetu je reklama
na jednotlivych platformach dostupnejsia a oslovuje tak vel'ky pocet l'udi.

Reklamu na internete ktort hrad realizoval bola prostrednictvom on-line novin, ktor vSak
vroku 2019 zrudil. Dalsie on-line reklamy st rieSené prostrednictvom partnerstiev na
cestovatel'skych ¢i turistickych portdloch, ktoré st lacnejSie ale stale efektivne. Do
buducnosti zvazuje zalozenie G¢tu na platforme youtube.

Hrad aktudlne vyuziva pri on-line komunikécii nasledovné portaly:

Webova stranka

Je zaloZend za ucCelom podat’ prehlad dolezitych informacii, ktoré néavstevnikov pred
vstupom zaujimaji. Ide hlavne o informécie tykajice sa otvarajucich hodin, vyske
vstupného, aké su aktudlne vystavované expozicie a vystavy.

Stranka ma adresu hrad-beckov.sk a tato doména obsahuje okrem zakladnych informécii aj
aktuality, kde st uvedené rdzne podujatia, ktoré hrad v blizkej dobre chystd spolu
s mnozstvom fotografii hradu. Medzi hlavnymi odkazmi na stranke je taktiez prehlad
podujati, ktoré su planované v jednotlivych datumoch ale aj potrebné kontakty.
Navstevnici na nej taktiez mozu najst’ zakladné historické suvislosti a povesti, ktoré sa
s hradom viazu ako aj odkazy k jednotlivym socidlnym sietam ato konkrétne na
Facebook a Instagram, prostrednictvom ktorych hrad aktivne komunikuje so svojimi

sledujicimi.
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V zahlavi stranky sa nachddza logo hradu a ikony, ktoré sa na strdnke nachédzaju su vo
farbach loga. Celkovy vzhlad webovej stranky vyzerd jednoducho ¢o v kone¢nom
dosledku posobi prehl'adne a navstevnici sa v nej 'ahko zorientuju. Na druhej strane sa
moze zdat, ze celkovy vyzor webu nie je na vysokej Urovni ato modze sposobit’
neatraktivnost pre l'udi, ktori na fu klikni. Pomocou vyhladdvaca Google.com si
zakaznici pozerajii webovu stranku hradu Beckov rocne 416 000 krat, z toho:

e prostrednictvom vyhl'adavaca: 299 000 krat,
e prostrednictvom mapy: 386 000 krat.

Najviac klikov je zaznamenanych pocas sezony hradu. Pre druhy $tvrtrok 2020 (april —
jun), si webovu stranku l'udia otvorili 221 700 krat. Az 71,6% navstevnikov stranky na fiu
narazilo nepriamo a zvys$nych 28,3 % ju vyhl'adalo zdmerne.

Najvyhl'addvanejSie pojmy boli:

Tabul'ka 15 Najviac vyhl'addvané pojmy hradu, (viastné spracovanie)

Pojmy Pocet hl’adani
Beckov 2 265 krat
Hrad Beckov 2 013 krat
Attractions 1 612 krat
Beckov hrad 790 krat
Beckovsky hrad 677 krat

Hrad 620 krat

Hoci je moznost’ kipenia si listkov on-line na odkaze: vstupenky.hrad-beckov.sk. priamo
po kliknuti na webovu stranku nie je vidite'ny ziaden odkaz. Mnoho navstevnikov tak pri

prezerani ceny vstupného ¢i zistovani informécii o hrade o tejto moznosti nevie.
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13 Webova stranka hradu, (zdroj: hrad-beckov.sk)

Info o hrade ~

Aktuality

Kalendar podujati

(@’ HRAD BECKOV
¢aro histérie

Tipy na vylet Kontakt

Home  Aktuality

Hrad Beckov je do
odvolania uzavrety

Vazeni navatevnici, kedZe ném zdlezi na vaom zdravi, hrad
Beckov bude pre verejnost uzavrety aZ do odvolania. K
tomuto kroku sme pristipili na zéklade nariadenia vlddy a
krizového stavu v savislosti s rizikom nakazenia novym
koronavirusom. O dalSom postupe vds budeme vEas
informovat. Bakujeme za pochopenie. Kolektiv Hradu

Medzinarodny defi Zien

na hrade Beckov
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e #en na hrade Beckov g

Pri prileZitosti Medzinarodného diia Zien sme sa rozhodli aj
tento rok odmenif najmé nase neZnejsie poloviky.
Vychutnajte si prijemni nedelu prechadzkou na hrad
Beckov, kde sme si pre vés pripravili skvelé vinko od
Ovocindra Hrehora zo Skalice. Ochutnajte netradiéné vina,

ktoré posteklia vage chutové pohériky. Marhulové, jablkevé,

Oznamy

VOLNA PRACOVNA POZICIA
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Lde o pricu na dohodu, minimilne 2 doi v tyzdni,

2-3 hod./dei. Hodinovi mzda je 3,50 €

+ pei prici cez vikend vikendové priplatky.

Informovaf'sa miete osobne v kancelirii Hradu

Beckow na obecnom drade u p. [vety Martisove), ==

pripadae mailom na adrese info@hrad-beck

,;
? alebo telefonicky na lisle 032/7742727.
. @

i< HRAD BECKOY

0|
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Beckov Odporiéania pre [udi prichddzajicich z oblasti [...]

broskyfiové, Sipkové, slivkové, Gervené ribezle, Eierne
ribezle... Vyber [...]

Facebook

Za najefektivnejSiu reklamu riaditel’ hradu povazuje reklamu na Facebooku. Aktivnou
komunikaciou stranka Hrad Beckov oslovila viac ako 8 800 I'udi, ktori ju sleduju. V ramci
contentu najcastejsie prispievaju zaujimavostami z hl'adiska historie a snazia sa tak hrad
viac priblizit’ a zatraktivnit’ ¢o realizuju taktieZ Casto zdielanymi réznymi fotografiami
hradu.

Ako dalSie pozitivum propagacie prostrednictvom facebookovej stranky hodnotim
neformalnost’ akou sa moze vedenie hradu prihovarat’ svojim navstevnikom. Vzhl'adom na
flexibilnost’ tohto druhu propagacie sa zlepsila celkova komunikécia a povedomie o hrade.
LCudia, ktori uvazuji o névsteve hradu sa mozu pytat’ jednotlivé otazky, na ktoré vedenie
hradu moéZe rychlo zareagovat'.

Dotaznikové Setrenie ukdazalo, ze az 38% navstevnikov, ktori maji Facebook hodnoti
marketingovi komunikaciu hradu na Facebooku vyborne. Navstevnost’ stranky sa pocas
roka meni ako navstevnost’ webovej stranky a najvacsi dosah ma prave v sezone a to najmi
v letnych mesiacoch.

Pri riadeni facebookove;j stranky hradu je vyuzité, ze sledovatelia su vo vSetkych vekovych
skupindch a moézu oslovit’ aj I'udi z r6znych krajov Slovenska ¢i zo zahranicia. V ramci
jednotlivych podujati, ktoré sa konaju na hrade st vzdy vytvorené podujatia na Facebooku

v ktorych st rozpisané jednotlivé informacie o danej akcii. Vd’aka moznosti zvolenia
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»zZucastnim®, ,mam zaujem* a ,nezuCastnim sa“ mozu vidiet predbezny pocet
navstevnikov ktori sa chystaji navstivit konkrétnu udalost. Tento pocet vSak nie je

rozhodujuci a spravidla sa dostavi ovela viac navstevnikov.

Instagram

Tuato platformu hrad pouziva ako doplnkovu pre zdielanie informacii a ich stranka je skor
pasivna a v sucasnosti profil hradu sleduje viac ako 570 sledovatel'ov, Vd’aka vizudlnemu
marketingu by vSak upevnili znalost’ o hrade a dostali by sa do povedomia buducich
navstevnikov. Tato platforma vSak musi byt aktivna a jej obsah kreativny a inSpirativny
aby vzbudil ¢o najviac ohlasov. Pomohlo by taktiez zaujat’ réznymi sit'azami, ktoré by
prilakali d’alSich sledovatel’'ov.

V sucasnosti sa Instagram dostal do popredia a preto si myslim, Ze aktivnejSia Gcast’ na
tejto socialnej sieti by hradu pomohla ziskat novych navstevnikov. Na svojom ucte by
mohli zdiel'at’ nie len fotografie hradu, ale aj fotografie z r6znych akcii ¢i udalosti, ktoré by
navstevnikom priblizili atmosféru, ktort na hrade mézu zazit’.

Pre roz8irenie svojich sledovatelov by taktiez mohli pouZit’ hastagy, kde pred symbolom
# zadaju klicové slovo. NajefektivnejSie by bolo pouzit’ najvyhl'addvanejsie slova, ktoré

som spominala v rozbore webovej stranky.

7.1.5 Ludia

Na hrade st zamestnani traja stali zamestnanci, ku ktorym vzdy na zaliatku sezony
pribudne pédt sprievodcov, jeden animator, dve upratovacky atri pokladnicky.
Sprievodcovia kazda hodinu robia prehliadku hradu a pre utuZenie historickej atmosféry,
su obleceni v dobovych kostymoch. Animéator sa stara o program, ktory na hrade pocas
sezOny prebieha.

Pomocou dotaznikového Setrenia sme zistili, Ze vacSina l'udi najviac ocenila vyklad
apostoj sprievodcov ako aj ich dobové obleCenie, ktoré mali obleCené pocas celej
otvaracej doby hradu. Vystupovanie a ochota zamestnancov im sprijemnila névstevu,
zlepsilo to celkovy dojem a tematické oblegenie v nich prehibilo historick(l atmosféru . Aj

vd’aka zamestnancom sa navstevnici ochotne opétovne radi vracaju.

7.1.6 Fyzické prostredie

Z dovodu vyhorenia hradu v minulosti sa od roku 1970 zacala dlhodoba rekonstrukcia,

ktorej prioritou bolo spristupnit’ hrad pre ndvstevnikov. DalSie vécSie rekonStrukcie sa
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konali od roku 2007 akoncili vroku 2012 a pocas nich bol hrad na dva roky pre
navstevnikov uzavrety.

Ostatné konzervacie a Ciastocné rekonStrukcie maju dat’ hrad ¢o najviac do povodnej
podoby. Kazdé¢ zasahy, ktoré sa vykondvaji musia byt povolené od krajského
pamiatkového uradu. Pri rekonstrukciach je snaha ¢o najviac zachovat’ pdvodné prvky, no
kvoli nekompletnych informécidch ¢i zobrazeniach hradu sa to nie vzdy da, apreto
niektoré rekonstrukcie, ktoré boli vykonané po povoleni, priznali novotvar v priestore
narodnej kulturnej pamiatky.

Jednotlivé rekonstrukcie boli spolufinancované obcou Beckov aod roku 2013 ziada
o financovanie projektov z programu Ministerstva kultary Slovenskej republiky. Ide
napriklad o projekty rekonStrukcie hradnej kaplnky ¢i vystavanie nddvoria. Investicie
hradu st prioritne urcené na spravu majetku ¢i udrzbu no v roku 2018 bol zrealizovany
historicko-architektonicky vyskum na zaklade ktorého sa pokracuje v Ciastocnej
rekonstrukcii aj teraz.

Po vyhodnoteni dotaznika sa ukdzalo, Ze vela l'udi by ocenilo dokoncenie rekonstrukcii
a spristupnenie ¢o najviac z priestorov ¢o sa neda bohuzial’ ovplyvnit’ ani urychlit’. Taktiez

vel'a 'udi ocenilo Cistotu priestorov, ktord je tiez vel'mi dolezitéa pri celkovom dojme.

7.1.7 Procesy

Forma procesov v marketingovej komunikacii hradu zacina pri planovani programu
a naslednom urc¢eni marketingového ciel'a. Ked’Ze sa reklamy vo forme plagatov a letdkov
robia na kazdu usporiadanu akciu zvlast' je vizualizdcia prisposobena podla cielovej
skupiny zdkaznikov. Dalej sa reklama v dostatoénom predstihu umiestiiuje na socidlnych
siatiach ako aj na verejnych priestoroch v regiéne. V priebehu ndvStevy si zamestnanci
hradu v§imaju zdkaznikovu spétni vdzbu a snazia sa vytvorit’ si s nim vztah. Poznatky,
ktoré ziskaju pri pozorovani si dolezité¢ informécie, ktoré vyuzivaji pri tvorbe d’alSej
kampane.

Hrad Beckov si zakladd na dobrom mene a podporuje ho neustalou osobnou ale i on-line

komunikéaciu s navstevnikmi.

7.2 PEST analyza hradu Beckov

Nasledujtica analyza detailnejSie rozobera vonkajSie vplyvy, ktoré posobia na celkové

fungovanie hradu. Ide o politické, ekonomické, socialne a technologické faktory.
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Politické faktory

Z dovodu, ze je hrad zaradeny medzi kultirne pamiatky stavia vlastnika do tlohy spravcu
a podlieha r6znym zédkonom. Kultirne pamiatky su vSak jedine¢nym objektom a preto sa

posudzuju individuélne. Je vSak niekol’ko zakonov ktoré platia vSeobecne pri vSetkych.

Zakladny zakon, ktory je spojeny s kultGrnymi pamiatkami a teda aj s hradom Beckov sa
nachddza v Ustave Slovenskej republiky ato v &lanku 44, odsek 2, ktora vieobecne
zakazuje ohrozovat kultirne pamiatky. Hrad tiez podliecha zakonu ¢. 91/2001 Zbierky
zakonov, kde st podl'a uznesenia Narodnej rady Slovenskej republiky zakony o ochrane
kultrneho dedi¢stva. Tento zdkon md 6 clankov, v ktorych su vymedzené pojmy
o kultirnom dedi¢stve ako aj povinnosti ktoré sa k nim viazu. Dalsi délezity zakon je &.
49/2002, ktory sa viaze ku ochrane pamiatkového fondu a je rozdeleny do 6smich casti.
V ramci nich vymedzuje zdkladné ustanovenia, obnovu a restaurovanie kultirnej pamiatky
alebo jej Upravy a ndjdeme v nom taktiez vymedzenie priestupkov a iné spravne delikty.

(culture.gov.sk, ©2020)

Ekonomické faktory

Ekonomickd situdcia v Stite ovplyviluje najviac navStevnost hradu aide hlavne
o makroekonomické ukazovatele ako je hruby doméci produkt, miera nezamestnanosti ¢i
inflacia.

Vplyvom aktuédlnej situdcie vo svete sa spomaluje ekonomika ana zdklade predikcii
ekondmov sa ocakéava hospodarska kriza. Pre sektor sluZieb, v ktorom sa nachddza aj hrad
Beckov je tento vyvoj nepriaznivy. Pre obmedzenia, ktoré boli stanovené vladou je hrad
v aktudlnej sezone zatvoreny a pri jeho otvoreni sa v tento rok neocakava taka navstevnost,
ktora by pokryla straty.

Tieto obmedzenia platia pre vac¢Sinu podnikov, ¢o bude mat’ za nasledok nie len oslabenie
ekonomiky v krajine ale tieZ zvySujicu sa mieru nezamestnanosti. Tieto stivislosti mézu
priniest’ nizky dopyt po sluzbéach ktoré hrad ponutka.

Socialne faktory

Obyvatel'stvo na Slovensku je vel'mi hrdé na svoju kulturu a dedi¢stvo ¢o sa odraza aj na
zaujme o kultirne pamiatky v krajine. Spolo¢nost’ sa v sti€asnosti snazi hodnoty svojich
predkov uchovat’, obnovit’ a snaZzi sa ich rozvijat’.

V dnesnej dobe sa stava Coraz popularnejSie cestovat’ po vlastnej krajine a objavovat’ tak

kultirne pamiatky. Sucasny trend v turistickom ruchu praje teda aj hradom a zamkom,
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ktoré sa tesSia z roka na rok stale va¢Siemu zdujmu. V cestovnom ruchu je dolezité zaujat
navstevnikov réznymi atrakciami, ¢o sa hradu Beckov dari a l'udia sa radi vracaja spat’.
Vplyvom pandémie, ktorad panuje, sa vsak v blizkej dobe I'udia nebudi chceiet’ zacastnovat’
podujati s vela tcastnikmi.

Technologické faktory

V dnesnej dobe sa technologia neustdle meni a postiiva dopredu a preto je dolezité snazit’ sa
vCas zachytit' suCasné trendy. Je tu taktiez zahrnutd oblast’ vyskumu a vyvoja a rozvoj
priemyslu. Najvacsim aspekt, ktorym technoldgie ovplyviiuji je konkurencieschopnost’,
pri ktorej je dolezity neustaly rozvoj a prispdsobivost’.

Ked’ze hrad nie je podnik, najviac ho ovplyviiuju technologické trendy prostrednictvom
internetu. Tento posun posobi hlavne na oblast’” marketingovej komunikacie a podporu
online sluZieb ¢i vyvoj novych aplikacii. V stic¢asnosti sa hrad snazi tento faktor neustéle
posuvat’ a prisposobovat’ sa tak novym trendom v oblasti on-line marketingu ¢i on-line

komunikécie s navstevnikmi.

7.3 SWOT analyza hradu Beckov

Vo SWOT analyze som hodnotila interné siln¢ a slabé stranky Beckovského hradu. Taktiez
som hodnotila prilezitosti, ktoré¢ odpora¢am aby hrad Beckov vyuZil a hrozby na ktoré by

sa podl'a moZnosti mal pripravit’.

Jednotlivé silné stranky a prilezitosti som ohodnotila od +5 po +1, pri ¢om je 5 najvyssie
hodnotenie a 1 najnizsie. Slabé stranky a hrozby som obodovala od -5 po -1, pri ¢om -5 je

najnizsie hodnotenie a -1 najvyssie.

Tabul'ka 16 SWOT analyza hradu Beckov, (viastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

Pestry program (+ 4) Nedokoncena rekonstrukcia (-3)

Osobny pristup zamestnancov ku | Chybajice parkovisko (-4)

navstevnikom (+5)

Pozitivne recenzie ndvstevnikov (+5) | Navstevné hodiny (-2)

Cena vstupu (+3) Dizajn webu a stranok na socidlnych

sietach (-2)
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Atmosféra (+4) Geograficka poloha hradu (-3)

Snaha o skvalitnenie on-line | Dodato¢né sluzby (-2)

marketingovej komunikacie (+3)

Cistota (+2) Obmedzeny rozpocet na propagéciu
(-4)

Moznost individualnej prehliadky | Nedostatocné oznacenie trasy na hrad

hradu, bez sprievodcu (+1) Beckov (-3)

Prilezitosti Hrozby

Nov¢ on-line sposoby propagécie (+3) | Regulacia  pamiatkovym  uUstavom

a Statom (-2)

Novi zahrani¢ni navstevnici (+4) Obmedzené navStevné hodiny z

dovodu ochrany zdravia pred virusom

(-4)
Po rekonstrukcii moZnost’ prendjmu Prepad ekonomiky spdsobenym
priestorov pre svadby a iné pandémiou, ktory ma negativny vplyv
spolo¢enské udalosti (+4) na ochotu l'udi navstevovat’ pamiatky
(-5)
Rastuci zadujem o kultaru na ZniZenie navstevnosti z dovodu zlého
Slovensku (+2) pocasia (- 3)
Realizacia recykléacie odpadu (+1) Nebezpecenstvo uvol'iovania

kameniva z nereStaurovanych casti
hradieb (-3)

Na zéklade zisteni v SWOT analyze mdézeme povedat’, Ze sa hrad Beckov snazi vyuzivat
moderné pristupy ku propagécii ako aj pri vedeni hradu. Vd’aka tomuto pristupu st vel'kou
konkurenciou vo svojom okoli no je potrebné na zistenych slabych strankach zapracovat’

a snazit’ sa ich €o najviac eliminovat.

Tak ako nam ukazalo aj vyhodnotenie dotaznikového Setrenia, medzi silné stranky hradu
nepochybne patri pestry program, ktory navstevnici ocenili. Aj vd’aka nemu sa l'udia na

hrad vracaju a taktiez zdiel'aju pozitivne recenzie, ktoré ako sme mohli zistit’” byvaji pre
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navstevnikov vel'mi podnecujiice a vela krat aj rozhodujice. Pozitivne recenzie patria
medzi najdodlezitejsi aspekt pre navstevnikov, ktoré st na hrad Beckov prevazne pozitivne,
¢im sa zvySuje pocet navStevnikov a upeviiuje sa tak postavenie hradu v ramci
konkurencie.

Je potrebné taktiez vyzdvihnut cCasto spominany pristup zamestnancov hradu
k navstevnikom a to hlavne sprievodcov, ktori zanechavaji dobry dojem na konecného
zékaznika. Vysledky dotazniku taktiez ukdazali, ze pre navsStevnikov je cena vstupu
primerand, preto som ju zaradila medzi silné stranky no obodovala +3.

Beckovsky hrad dba aj na historickl atmosféru a snazi sa aby si navstevnici uzili historické
prostredie ¢o najviac. Prostredie, ktoré dycha historiou taktiez dopiiaju dobové kostymy,
ktoré maju oblecené zamestnanci hradu pocas prehliadok a vystupeni.

Hoci, sa vpraci zmienila nedostatocnd on-line marketingovd komunikacia hradu
a v dotaznikovom Setreni na jej nedostatok smerovali opytani navstevnici zaradila som
snahu o zlepSenie marketingovej komunikécie do silnych stranok. Z ist¢ho pohl'adu sa da
povedat, ze aktudlna propagicia nie je najefektivnejSia no pri dalSich analyzach
a diskusiach s vedenim hradu treba podotknut’, Ze silnou strankou hradu je snaha tato
formu propagacie neustale sa zlepSovat’.

Medzi d’alSie silné stranky patri Cistota, ktori ocenili opytani navStevnici v kvantitativnom
prieskume vd’aka ¢omu sa citili na hradu Beckov prijemne. Treba podotknut’ aj moznost’
prejst’ si hrad bez potreby sprievodcov ¢o pontika navstevnikom vol'nost’ v pohybe.
Nedokonéena rekonStrukcia hradu a stale uUpravy ktoré hrad potrebuje, navstevnikov
v celkovom dojme ruSia apreto som zaradila tGto skutocnost’ do slabych stranok.
Bohuzial’, niektoré kroky vystavby nie je mozné ovplyvnit’ alebo urychlit. Kroky, ktoré sa
v tomto smere na hrade robia, musia byt prekonzultované a schvéilené pamiatkovym
uradom a kazdé oprava je finan¢ne aj casovo ndro¢na.

Pri vyhodnocovani dotazniku sme sa Casto stretli s ndzorom chybajuceho parkoviska, ktoré
moze odradzat ndvsStevnikov, ktori prichadzaju z vacsej dialky. V stcasnosti hrad nema
vymedzené ziadne miesto na parkovanie. Medzi slabé stranky som zaradila aj otvaracie
hodiny hradu, ktor¢é ma hrad v hlavnej sezone od 9:00 do 18:00. V dotazniku sa
navstevnici vyjadrili, Ze by ocenili prediZenie otvaracich hodin.

O dodato¢né sluzby, ako je kaviarenl ¢i iné obcerstvenie by bol taktiez silny zaujem.
Momentalne na hrade tieto sluzby pontkaji stkromni podnikatelia, ktori v§ak ponukaji

rychle obcerstvenie. K lepSiemu celkovému dojmu by v§ak mohlo pomdct’, ak by opdt’ na
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pontkané sluzby boli vyhradené niektoré z priestorov hradu, kde by sa mohli névstevnici
zdrzat’ no stale by boli obklopeni histériou.

Ked’ze hrad ma vacsinu prijmov z dotacii medzi slabé stranky som zaradila aj obmedzeny
rozpocet na propagéaciu. Hrad sa nachddza v mensej dedine, kde v porovnani s inymi
hradmi nachédzajicich sa v mestach, nie je tak rozSireny turisticky ruch a
preto v porovnani s konkurenciou ma mensiu nevyhodu. V obci je tiez nedostatocné
oznacenie trasy, ktorou sa mozu dostat’ navstevnici na hrad.

Ako prilezitost’ pre hrad povazujem snahu o modernti marketingovii komunikaciu, ktort
ma hrad v plane este viac rozsirit’. Ako bolo v mojej praci spominané, planuje sa rozsirenie
propagéacie pomocou uz fungujuceho Instagramu, zalozenie Twiteru ¢i plan vedenia
vlastného Youtube kandlu. Tieto formy prezentacie hradu, pomdzu pri ziskani novych
zakaznikov. V tejto Casti je dolezité podotknut, Ze d’alSou prilezitostou, ktora savisi s
roz$irenim modernej on-line komunikacie, je ziskanie novych zdkaznikov zo zahranicia,
ktorych tato propagacia oslovi.

Dalsou prileZitostou je prenajimanie hradnych priestorov na svadby ¢&i iné podujatia po
dokonceni rekonstrukcie. Prendjom priestorov by rozsirilo portfolio sluZieb ako aj zvysilo
povedomie o hrade. Taktiez je velkou prilezitostou stile sa rozSirujuci trend zaujmu
cestovného ruchu na Slovensku. Medzi prilezitosti hradu Beckov som tiez zaradila
zavedenie triedené¢ho odpadu, ktorym by podporil ¢istotu a dobry dojem navstevnikov.
Hrozby s ktorymi sa hrad Beckov moéZe stretnit’ je reguldcia zo strany pamiatkového
ustavu, vd’aka ktorému hrad musi dodrziavat® striktné pravidla. Ako uz bolo spomenuté,
povolenie pamiatkového ustavu je tiez dolezité pri rekonstrukcii ale aj pri opravach, ktoré
hrad potrebuje.

Z hladiska aktudlnej situacie vo svete som do hrozieb, taktiez zaradila epidémiu, pre ktoru
sa musel hrad ako aj iné prevadzky na urciti dobu zatvorit. Pre nariadenie vlady
a z hladiska ochrany zdravia sa posunula sezona a zruSili sa docasne naplanované
podujatia. Tieto obmedzenia znamenaju pre hrad vypadky tohtoro¢nych prijmov. Taktiez
ovplyvnili ekonomick situéciu I'udi v krajine.

Ked’ze hrad Beckov nie je zastreSeny velkou hrozbou pre hrad je nepriaznivé pocasie,
ktoré¢ mdze navstevnikov od navstevy odradit’. Zriucanina a rekonstrukcie ktoré na hrade
prebiehaji moézu byt pri nedostatoénom zabezpeceni nebezpecenstvom pre navstevnikov

ale aj zamestnancov.
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8 ZHRNUTIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE HRADU
BECKOV

Hrad Beckov na propagaciu svojich sluzieb vyuziva ako off-line marketing, tak aj on-line
marketing, ktorymi sa snazi oslovit’ svoje cielové publikum. Je snahou marketingovi
komunikaciu robit’ ¢o najefektivnejSie a preto je propagacia robena z pravidla v sezonnom
obdobi. Najviac vyuzivanym nastrojom je on-line marketing, ktory hradu Beckov
umoznuje rychly aucinny spdsob ako so zakaznikmi komunikovat' a informécie

aktualizovat’.

Logo, ktoré hrad vyuziva pri svojich reklamach a ktoré méd umiestnené na socialnych
a internetovych strankach je 'ahko zapamaitate'né a jednoducho identifikovatel'né vd’aka
spojeniu nazvu hradu s jeho obrysom. No jeho vizudlnych koncept a farby, ktoré autor

pouzil pri jeho zhotoveni nemaju Ziadne spojenie s histériou hradu.

Pre off-line marketingovii komunikéciu hrad vyuziva billboardy, ktoré st situované
v blizkosti hradu a v dvoch velkych okresnych mestach. Osadenie billboardov je robené
len v letnych mesiacoch, kedy vrcholi sezona hradu a ich pocet je spravidla 5-8 kusov.
Dalsie off-line nastroje je reklama v tlagi, ktora viak nie je pravidelna a hrad ju vyuziva
najma pre zvysenie povedomia o konkrétnom podujati, ktoré chystd. TaktieZ nevyuZiva len
jedno periodikum ale reklamy umiestiiuje na zédklade spolupréc a cielene. Letaky, brozarky
a plagaty su vyuzivané hlavne pri vstupe na hrad a tiez v informacnych strediskach. Hrad
sa taktieZ pravidelne zuCastiiuje veltrhov a vystav, ktoré vSak prioritne vyuZiva pri

ziskavani partnerov.

On-line marketingova komunikacia hradu je stale v zdrodku a hrad ma do budtcnosti
d’alSie plany na jej rozSirenie. V sucasnosti je hlavne zamerana na socialne siete a to hlavne
na platforme Facebook, kde hrad aktivne pocas celého roka komunikuje a informuje
svojich fanuSikov. Instagram vyuZiva pasivne a svoje prispevky pridava len zriedka.
Najviacsou informativnou platformou je webova stranka, kde mozu navstevnici vidiet
vSetky dolezité informacie ako su otvaracie hodiny hradu, cena vstupu, geograficku polohu

hradu, stru¢nu historiu ¢i podujatia, ktoré na hrade budu prebiehat’.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

9 NAVRHY A DOPORUCENIE

Vdaka kvantitativnemu vyskumu a analyzam, ktoré som v mojej bakaléarskej praci
zhotovila som zistila, Ze marketingova komunikacia hradu Beckov je na dobrej tirovni no
je priestor pre zlepSenie. Na zaklade tychto zisteni som zhotovila nasledujuce névrhy, ktoré

by mu v propagécii mohli pomdct’.

Prvotné odporucenie sa tyka zefektivnenie oblasti on-line marketingu na ktory sa hrad
rozhodol v propagacii zamerat’. Dalej sa budem venovat’ odporudeniam, ktoré by podporili

propagaciu v off-line marketingu hradu Beckov.
Navrhy on-line marketingu

Ako bolo vyssie uvedené, hrad vyuziva pre informovanost’ svoju webovu stranku, ktora je
vytvorena pre poskytnutie vSetkych potrebnych informacii. Webova stranka je prehl'adna
a 'ahko sa v nej navstevnik zorientuje no podporenie jej efektivitu by mohlo zavedenie e-
mail marketingu. Zakaznici by sa tak po prehliadnuti webovej stranky mohli prihlésit’
k odberom na zaklade registracie. Do emailovej adresy by im tak chodili reklamné e-maily,
ktoré by sa tykali programu, ktoré hrad chystd na najblizsi vikend. Tieto e-maily by vSak
nemali prekro€it hranicu jedného emailu za tyzden aby  neboli otravné ¢i

kontraproduktivne.

Dal3im zlepsenim webovej stranky je moznost’ prekliku ¢ priamo moznosti zakupenia
vstupenky on-line priamo na webovej stranke, ¢o by potencionalnych navstevnikov mohlo
motivovat’ k navsteve a zatraktivnit' im pldnovanie navStevy hradu tym, zZe by nemuseli
stat’ v rade pri pokladni. Rezervacia on-line by taktieZ ukdzala hruby odhad navstevnosti

daného podujatia a pomohla by tak zistit’ efektivnost’ ¢i nutnost’ d’alSej reklamy.

V sucasnosti st povaZzované za najefektivnejSim on-line propagacnym nastrojom socialne
siete, kde je moZnost’ s aktualnymi sledovatel'mi komunikovat. Ako uz bolo spomenuté
hrad vyuZiva primarne facebookovy profil, na ktorom je najaktivnejSi. Zlepsit’
komunikaciu instagramovym profilom s aktivhym prispievanim, by zvysilo povedomie
o hrade. Vdaka castému pouzivaniu hastagu #hradbeckov, ktorym by boli fotografie
z hradu oznafované by sa zvySoval okruh sledovatel'ov atym aj propagicia na tejto

platforme.
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Na socidlnych siatiach by taktiez mohli zvySovat navStevnost aj rdzne sutaze
o vstupenky, ktoré by za urcitych podmienok mohli fanusikovia ziskat. Vd’aka tomu by sa

stranky castejSie zdiel’ali a dostali sa tak ku SirSiemu publiku.

Dobry krokom je tiez zrealizovat’ plan riaditel’a hradu a to vytvorenie youtube kanalu, kde
by si potenciondalni navstevnici mohli realistickejSie pozriet’ vSetko ¢o hrad pontka. Tym
ze hrad nie je zastreSeny z dovodu vyhorenia v minulosti je chapany ako zrucanina. Videa,
ktoré¢ by boli umiestnené na youtubovom kanaly by mohli priblizit' vSetky dodatocné

sluzby, pestré programy ¢i atmosféru z prehliadok v dobovych kostymoch.
Navrhy off-line marketingu

Z vysledkov dotaznikového Setrenia vychadza ze najCastejSie sa navstevnici o hrade
dozvedeli z referencii od svojich blizkych ¢i z on-line propagacie. Iba 4% respondentov
oznacilo, ze sa o hrade dozvedeli prostrednictvom off-line marketingovych nastrojov. Pre
roz$irenie €innosti v tejto oblasti navrhujem nasledovné rieSenia.

Pri planovani marketingu v oblasti v ktorej sa nachadza aj hrad Beckov by sa malo dbat’ na
zachovanie kultirneho odkazu. To by sa malo odrdzat’ aj v marketingovej komunikacii
a jednotlivé nastroje, ktoré su pouzité by mali reflektovat’ historicki pravost. Ako bolo
spomenuté logo, ktoré hrad pouZziva je jednoduché a l'ahko zapamaitate'né no farby, ktoré
st pouzité nemaju Ziadny historicky vyznam. Z toho dévodu by som navrhla pouzit’ prave
cervené farby, ktoré patrili rodu Ctiborovcov, ktory sa s hradom Beckov najviac spéja.
Dalsi nastoj, ktory by podporil off-line marketing su chybajice piutae, ktoré by
upriamovali pozornost’ na vstup hradu. Tieto putace, ktoré by oznamovali cestu ¢i trasu na
hrad, by sa mohli vyskytovat’ ako priamo v obci v ktorej sa hrad nachadza. Idealny by bol
trojstranny reklamny stojan takzvany triboard na ktorom by bola vyobrazend trasa k hradu
a taktiez stru¢né informacie o hrade. Triboardy by sa mohli nachadzat’ pri vstupe do obce
ana Trojicnom némesti v blizkosti vstupu na hrad. Cena jedného kusu sa pohybuje okolo
270 Eur.

Z dovodu geografického umiestnenia hradu a faktu, ze sa nenachadza v krajskom ¢i
okresnom meste, by bolo vhodné putace rozmiestnit’ tieZ v okoli hradu. V blizkosti okresu
by som navrhovala rozmiestnit' putacie tabule, ktoré by obsahovali informacie akym
smerom je hrad Beckov spolu so vzdialenostou. Cena prenijmu jedného putaca sa
v rozmeroch 510x240 pohybuje okolo 120 Eur na mesiac.

V ramci propagacie puta¢mi na hrad by bolo taktiez dobré vyuzit' niektord z novych

marketingovych metéd akym je napriklad guerilla marketing, pri ktorom sa
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nekonvenénym a kreativnym spoésobom pojme dand reklama. Vytvorenim origindlnych
putacov, by sa dostal hrad viac do povedomia, odliSoval by sa od ostatnych a stal sa tak
viac zaujimavejSim. Odlisnost’ by taktiez mohla pramenit’ z umiestnenia reklamy, ktora
vyobrazovala hrad a na urCitd dobu by sa nachadzala na namestiach v okolitych mestach.
Dolezité pri tvorbe je vSak stale udrziavat’ vhodné prezentovanie kultary a historie, ktoré je

hlavnym ciel'om hradu Beckov.
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ZAVER

Kultura a historia je nieCo €o nés definuje a preto je dolezité¢ sa rozvijat aj o tuto oblast’
a snazit’ sa ju odovzdavat’ z generacie na generaciu. Aj preto cielom mojej bakalérskej
prace bolo analyzovat’ marketingovii komunikdciu hradu Beckov atiez zistit' nazory

a spokojnost’ navstevnikov a na zaver odporucit’ navrhy na jej zlepSenie.

Moja bakalarska praca bola rozdelena do dvoch zadkladnych cCasti ato na teoretick
a praktickl. Teoreticka Cast’ obsahovala popis kulturnych pamiatok, a odborné¢ vymedzenie
marketingovych, strategickych planov acielov. V dalSej casti som sa venovala
marketingovym analyzam, ktoré boli v praktickej Casti pouzité na analyzu hradu Beckov.
V  poslednej casti som charakterizovala princip a pouzitie off-line a on-line

marketingovych nastrojov.

Prva kapitola v praktickej Casti sa venovala charakteristike hradu a popisu jeho sti¢asného
stavu. Nasledujuca kapitola bola zamerand na dotaznikové Setrenie a jeho nasledné
vyhodnotenie, ktorého cielom bolo zistit nazory na propagiciu a ponukané sluzby
navstevnikov hradu. V poslednej kapitole boli spracované tri zakladené marketingové

analyzy to marketingovy mix, PEST analyza a SWOT analyza.

Pomocou marketingového vyskumu a jednotlivych analyz som zistila slabé a silné stranky
marketingovej komunikacie a vyskum taktieZ sluzil pre zodpovedanie vyskumnej otazky a
reflektuje ako navstevnici vnimaji Hrad Beckov €o ta. Na zdklade zistenych vysledkov
som na zaver prace spracovala niekol’ko navrhov, ktoré by mohli pomdct’ k efektivnejsej
propagacii a taktiez ku zvySeniu povedomia o hrade Beckov. Navrhy sa tykaji hlavne on-
line marketingovej komunikéacie, ktorti hrad primarne pri propagacii vyuZiva a to hlavne
cez webové stranky &i socialne siete. DalSie navrhy boli zamerané na zefektivnenie off-line
marketingu ato konkrétne kosloveniu azvySeniu povedomia o hrade Beckov

prostrednictvom putacov situovanych v blizkosti hradu.

Vsetky stanovené ciele, ktoré boli dovodom pisania mojej bakaldrskej prace boli splnené
a vyskumnd otdzka zodpovedana. Verim Ze moja praca bude pre hrad Beckov hodnotna

a navrhy by zlepsili marketingovi komunikaciu a celkové povedomie o hrade.
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PRILOHA I: OBRAZKY HRADU BECKOV




PRILOHA II: DOTAZNIKOVE SETRENIE
Dobry det,

tesi nas, Ze ste nas hrad navstivili. Radi by sme Vas poprosili o vyplnenie nasledujuceho
dotaznika. VaSe odpovede nam pomodzu skvalitnit' nase sluzby a taktiez poslizia ako

podklad pre bakalarsku pracu. Vyplnenie dotaznika Vam zaberie par minut a je anonymné.
Dakujeme Vam za Vas nézor a teSime sa na opatovnu navstevu.

Kolektiv Hradu Beckov

1. Odkial ste sa o hrade Beckov dozvedeli? (mézete vyplnit’ viaceré odpovede)
a) Hrad poznam dlhsiu dobu a pravidelne ho navstevujem

b) Z webovej stranky www.hrad-beckov.sk

¢) Z internetového vyhl'adavaca (napr. Google)
d) Z facebooku - hradbeckov

e) Od priatelov a rodiny

f) Z turistickych sprievodcov (online)

g) Z turistickych sprievodcov (offline = tlac)
h) Billboardy

1) INé o

2. Zaujala Vas reklama o hrade Beckov prostrednictvom billboardov alebo plagatov?
a) Ano
b) Nie

3. Zdasa Vam online reklama (socialne siete, web,..) o hrade Beckov dostato¢na?
a) Ano je zaujimava
b) Neviem
c) Nie mohla by byt lepsia

4. Sledujete facebookovi stranku hradu Beckov ?

a) Ano
b) Nie

¢) Nemam Facebook

5. Ak stranku sledujete ohodnot’te na Skale od 1 do 4 kvalitu komunikacie formou socialnej siete
Facebook.

Vysoka kvalita Nizka kvalita

1 2 3 4


http://www.hrad-beckov.sk/

6. Pokuste sa na §kale od 1 do 4 ohodnotit’ irovei komunikacie hradu Beckov formou plagatov
a billboardov.

Vysoka kvalita Nizka kvalita

7. Pokuste sa na Skale od 1 do 4 ohodnotit’ iroveii komunikacie hradu Beckov pomocou webovej
stranky.

Vysoka kvalita Nizka kvalita

8. AKy bol dovod navstevy? (mdzete vyplnit viaceré odpovede)
a) Hrad sme navstivili ndhodne (videli sme ho z dialnice, vS§imli sme si putace)
b) Navstevu sme planovali uz dlhsie ale eSte sme tu neboli
c) Prisli sme cielene pozriet’ podujatie/program
d) Odporucenie znamych
e) Uz sme hrad navstivili a pacilo sa nam

) Iné..ooi

9. Povazujete vySku vstupného za cenovo dostupnu ?
a) Jelacné
b) Je primerané

c) Jedrahé

10. Co sa VAm na hrade pocas navitevy pacilo ?

12. Aké obdobie preferujete pri navsteve hradu ?
a) Jar
b) Leto

c) Jesen

13. AKky den preferujete pri navsteve hradu?
a) Pondelok — Stvrtok
b) Piatok
c) Sobotu
d) Nedel'u



14. Hrad ste navstivili
a) Srodinou
b) S priatel’kou/priatelom

¢) S kamaratmi

d) Sam
e) Skola
f) Zajazd

15. Planujete aj v budicnosti navstevu hradu ?

a) Ano urcite pridem znovu

b) Skoér ano
¢) Neviem
d) Skor nie
e) Nie

16. Ste :
1 Zena
[ Muz

17. Patrite do vekovej kategorie
a) 0-15 rokov
b) 16-21 rokov
¢) 22-30 rokov
d) 31-45 rokov
e) 46-60 rokov
f) 61 aviac

18. Odkial pochadzate:
a) Trenciansky kraj
b) Bratislavsky kraj
c) Banskobystricky kraj
d) Kosicky kraj
e) Nitriansky kraj
f) PreSovsky kraj
g) Trnavsky kraj
h) Zilinsky kraj
i) Ceska republika

j) Zahranicie



