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ABSTRAKT

Diplomova préca je zamerana na projekt zlepSenia sucasného stavu marketingovej komu-
nikacie vybranej spoloc¢nosti. Ciel'om tejto prace bolo na zéklade analyzy sucasného stavu
kaviarne navrhnut’ projekt marketingovej komunikéacie, ktory spolocnosti pomdze ziskat’
novych zékaznikov a zéroven si udrzat’ tych existujucich. Prva ¢ast’ obsahuje teoretické
poznatky z dostupnej literatury zaoberajucej sa marketingom sluzieb a marketingovou ko-
munikéciou a tiez vyskumné otazky, ktoré su v praktickej Casti zodpovedané. V analytickej
Casti bola zahrnutd analyza spolo¢nosti metdédou 7S McKinsey, analyza marketingového
mixu spoloc¢nosti, Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil, PESTE analyza, ben-
chmarking, anketa a SWOT analyza. Na zdklade zistenych skutocnosti bol v projektove;j
Casti navrhnuty konkrétny projekt obsahujuci jednotlivé akéné plany zamerané na zlepSe-
nie marketingovej komunikacie vybranej spoloc¢nosti, ktory bol na zaver podrobeny caso-

vej, nakladovej a rizikovej analyze.

Kliacové slova: marketingovy mix, marketingovd komunikacia, néstroje marketingove;j

komunikacie, benchmarking, SWOT analyza, projekt

ABSTRACT

The Master’s thesis is focused on the project of improvement of current state of marketing
communication in the selected company. The aim of this thesis was suggest a project
of marketing communication based on an analysis of the current state of coffee shop,
which will help the company gain new customers while maintain those existing. The first
section contains theoretical knowledge of the available literature dealing with ser-
vices marketing and marketing communication and also research questions, which are in
practical part answered. The analytical part included an analysis of company by method
7S McKinsey, an analysis of marketing mix of company, Porter's Five Forces Analysis,
PESTE analysis, benchmarking, a survey and SWOT analysis. Based on the results was
suggest a specific project consisting of individual action plans aimed on improvement of

marketing communication, and in the end it was subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing mix, marketing communication, marketing communication tools,

benchmarking, SWOT analysis, project
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UvVOD

Marketing je v sti¢asnej situdcii na trhu potrebnou a nevyhnutnou sucastou kazdej podni-
katel'skej aktivity. V dnesnej dobe existuje silnd konkurencia firiem nielen na trhu vyrob-
kov, ale tiez na trhu sluzieb. Uz davno nestaci, aby firma len dobre odvadzala svoju pracu,
dolezité je, aby o svojich produktoch a sluzbach dokézala vhodne a efektivne informo-

vat’ ako svojich stalych, tak aj potencialnych zakaznikov.

Na tieto ucely sluzi prave marketingova komunikécia, ktord je pre drviva vacSinu fi-
riem klI'aicom k uspechu. Samozrejme musi byt dobre zvladnuta, cielena a ak kombinu-

je viac zloziek naraz, moze s minimalnymi nakladmi priniest’ podstatny rast trzieb.

Takisto to plati pre reStaura¢né zariadenia a kaviarne. Cielom tejto prace je prave zanaly-
zovanie sucasné¢ho stavu marketingovej komunikécie v jednej takejto kaviarni, ktora
sa nachadza na severe stredného Slovenska a nasledné navrhnutie projektu, ktory ma tuto
situaciu zlepsit. Tento konkrétny podnik som si vybrala z niekol’kych dévodov. Jed-
nak som vtomto podniku isty cas pracovala, mdm dobré vztahy ¢i s majitelkou,
tak aj s persondlom, ktory je vtomto podniku zamestnany ajednak je to moj zau-
jem o dany biznis, ¢asté navstevovanie podobnych zariadeni a mozno aj inSpiracia do bu-
dacnosti. Najhlavnejsim dovodom pre vyber tejto kaviarne je vSak fakt, Ze stav marketin-

govej komunikdcie tohto podniku nie je v sicasnosti idealny, prave naopak.

Diplomova praca je rozdelend na dve cCasti, teoreticku a prakticku, pricom prakticka
Cast’ obsahuje Cast’ analyticku a projektova. Teoretickd Cast’ obsahuje literarnu resers, kto-
rd spracovava teoretické poznatky z oblasti marketingu, marketingového mixu sluzieb,
marketingovej komunikdacie, jej nastrojov a taktiez modernych trendov. V tejto sekcii
sa nachadzajl aj tri vyskumné otazky, ktoré st zodpovedané v Casti praktickej. V ramci
analytickej Casti je spolocnost’ analyzovand niekol’kymi vybranymi strategickymi marke-
tingovymi analyzami, ako napriklad McKinseyho model 7S, analyzou marketingové-
ho mixu spolocnosti, Porterovou analyzou piatich konkuren¢nych sil, PESTE analyzou,
benchmarkingom a SWOT analyza. V diplomovej praci je vyuzity aj kvantitativny vy-
skum vo forme kratkej ankety. Na zaklade vSetkych vysledkov zo spominanych analyz
je nasledne vytvoreny projekt zlepSenia sucasného stavu marketingovej komunikécie vy-
branej spoloc¢nosti, pozostavajuci z jednotlivych a konkrétnych akénych planov. V zavere

diplomovej prace bol tento projekt podrobeny ¢asovej, ndkladovej a rizikovej analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

V tejto diplomovej praci bude skiimana a nasledne rieSena aktualna situdcia marketingove;j
komunikacie vo vybranej spolo¢nosti, ktorou je vybrana kaviareil. Skimana bude predo-
vSetkym uroven, kvalita a efektivita sti¢asného vyuzivania réznych druhov komunikac-

nych nastrojov s cielom n4jst’ ich nedostatky a tie nasledne efektivne eliminovat’.

Ciel'om teoretickej Casti prace bude spracovat’ literarnu reSerS pomocou vhodne zvolene;j
dostupnej literatury a nasledne formulovat’ teoretické vychodiska pre spracovanie praktic-
kej casti. Na zaklade teoretickych vychodisk a vyuzitim logickej metddy, indukcie, budu

formulované tri vyskumné otazky:

e Bude mat vybrand spolocnost funkcnu a prehladnu webovu stranku?

e Bude vybrand spolocnost vyuzivat vybrané moderné trendy marketingovej komuni-
kacie?

e Bude vybrana spolocnost v ramci podpory predaja ponukat svojim zakaznikom

zlavy?

V ramci zodpovedania vyskumnych otdzok bude vyuzita hlavne dedukcia, ako jedna z lo-

gickych (teoretickych) metdd.

Ciel'om praktickej €asti bude analyza si¢asného stavu marketingovej komunikacie vo vy-
branej spolo¢nosti vratane zhodnotenia vysledkov analyzy. Cielom analytickej Casti pra-

ce bude vyzdvihnit pozitiva vybranej spolo¢nosti a tieZ prilezitosti, ktoré trh ponuka.

Okrem iného bude v tejto Casti zahrnutd analyza mikroprostredia spolo¢nosti, meto-
dou 7S McKinsey a tieZ pomocou analyzy marketingového mixu sluzieb 7P. Dalej analyza
mezoprostredia, v ramci ktorej bude vyuzity Porterov model piatich konkurencnych sil
anebude chybat' ani analyza makroprostredia, teda analyza vonkajSich vplyvov, ktoré

na spolocnost’ pdsobia. Tato analyza bude vykonana prostrednictvom analyzy PESTE.

Pre zistenie silnych a slabych stranok spolo¢nosti, ako aj prileZitosti a hrozieb pre iu bu-
de v diplomovej praci zakomponovand analyza SWOT. Dalsou vyuZzitou met6-
dou v tejto praci bude porovnavacia metdoda benchmarking. Vd’aka nej bude zistené, aku
poziciu zastava vybrana spolo¢nosti medzi svojimi konkurentami v odbore v ramci vyuzi-

vania vybranych néstrojov marketingovej komunikécie.

Ako kvantitativna metoda pre zber informdcii od zdkaznikov bude vyuzita anketa, ktorej

vysledky zakoncia analyticku Cast. Pre zber informdcii o spolo€nosti a diani v nej buda
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vyuzité také poloStandardizované interview priamo s majitel’kou vybranej spolo¢nosti

a takisto s personalom, ktory v nej v sucasnosti pracuje.

Na zaver diplomovej prace bude na zaklade analyzy realizovand syntéza zistenych dat,
skutoCnosti aj informacii a vypracovany projekt zamerany na zlepSenia sucasného sta-
vu marketingovej komunikécie vybranej spoloc¢nosti. Navrhnuty projekt bude vypracovany
v podobe jednotlivych akénych plénov ana zaver bude podrobeny casovej, ndklado-

vej a rizikovej analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV

V tejto kapitole su definované zékladné marketingové pojmy ako marketing, marketingovy

mix a marketingovy mix sluzieb.

1.1 Marketing

Co vlastne znamena vyraz marketing? Mnoho I'udi si pod tymto pojmom predstavuje iba
predaj a reklamu. A niet tomu divu, ked’ nas kazdy deit bombarduje televizna reklama,
novinové inzeraty a reklamné letdky, internetové prezentacie ¢i kampane na podporu pre-
daja. Hoci su teda predaj a reklama dolezité, predstavuji len dve marketingové funkcie
a Casto ani nie ty najdolezitejSie. DneSny marketing je treba chapat’ nie v starom vyzname
ako schopnost’ predat’, ale v novom vyzname uspokojovania potrieb zdkaznika. K predaju
dochadza az potom, o je produkt vyrobeny. Naopak marketing za¢ina davno predtym, nez
ma spolo¢nost’ produkt k predaju a pokracuje po celt dobu jeho Zivotnosti, snazi sa prilé-
kat’ novych zdkaznikov a udrzat’ si tych existujicich tym, ze vylepSia vzhl'ad a vykon pro-

duktu, ucia sa z vysledkov predaja a snazia sa ispech zopakovat'. (Kotler, 2007, s. 38)

1.2 Marketingovy mix

NajddlezitejSim nastrojom marketingového riadenia je nesporne marketingovy mix. Orga-
nizécia ho vyuziva k dosiahnutiu svojich marketingovych cielov, zostavuje ho podl'a svo-
jich moznosti a méze ho pomerne I'ahko menit. Marketingovy mix obsahuje vSetko pod-
statné, s ¢im sa firma obracia na trh, na zdkaznikov, vSetko ¢o rozhoduje o jej uspechu na
trhu. Je to v podstate koncepcné kostra, ktord pomoze pripravit’ dobry postup takmer ku
kazdému marketingovému problému. K marketingovému mixu existuje mnoho r6znych
pristupov ako modely 4P, 5P a 7P. Model 4P nazval marketingovym mixom ako prvy ka-
nadsky autor Jerome McCarthy. Jeho Styri zlozky, ateda produkt, cena, propagicia
a miesto, sa daji r6zne kombinovat’, takmer nekonecnym poctom sposobov. Niektori auto-
11 tvrdia, Ze v modely chyba najdolezitejsie ,,P*, a to people — l'udia, teda zakaznici alebo
personal. K marketingovému mixu 4P existuje alternativny mix 4C, ktory sa sklada
z customer solution (rieSenie potrieb zakaznika, cost (néklady), convenience (dostupnost’
rieSenia) a communication (komunikécia). Zatial’ ¢o 4P je brany z pohl'adu podniku, 4C je

mixom z pohl'adu zdkaznika. (Foret, 2012, s. 97; Smith, 2000, s. 5)
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1.2.1 Produkt - product

Za produkt sa da povazovat nielen akykol'vek fyzicky tovar, ale tiez sluzby, osoby, miesta,
kultirne vytvory, informacie, myslienky, zazitky a ich najroznejSie kombinacie, pokial
teda mozu byt’ predmetom smeny. Podl'a Americkej marketingovej asociacie je za produkt
povazované to, ¢o sa da na trhu ponuknut’ k uputaniu pozornosti, k ziskaniu, uzivaniu ale-
bo ku spotrebe, to znamené vsetko, ¢o sa vyznacuje schopnost'ou uspokojit’ priani alebo

potrieb zédkaznikov. (Foret, 2012, s. 111)

1.2.2 Cena - price

Cenou sa v marketingovom mixe rozumie to, ¢o sa pozaduje za ponukany produkt. Najcas-
tejSie ma podobu Ciastky, urcitého mnozstva penaznych jednotiek, pripadne objemu inych
produktov. Cena je vyjadrenim protihodnoty, za ktort je predavajici ochotny produkt vy-
menit. Je to tiez jediné ,,P* marketingového mixu, ktoré pre firmu predstavuje vynosy.
Vsetky ostatné ,,P* st spojené vyhradne s nadkladmi. Spravne stanovenie ceny ma preto pre

firmu existencny vyznam. (Karlicek et al., 2013, s. 154)

1.2.3 Miesto — place

Miesto sa v marketingovom mixe chape ako proces distribucie produktu z miesta jeho
vzniku (vyroby) do miesta predaja zdkaznikovi. Najmi v dneSnej dobe globalneho obcho-
dovania predstavuje mimoriadne naro¢nu, zlozitd, ale tiez u¢innu zlozku marketingového
mixu. Cielom distribucie je poskytnut kupujicim pozadované produkty na dostupnom
mieste, v sprdvnom ¢ase a v mnozstve, aké potrebuji. K tomu sa budujt distribuc¢né cesty,

ktoré pomahaji prekonavat’ Casové, priestorové a vlastnicke bariéry. (Foret, 2012, s. 119)

1.2.4 Propagacia — promotion

Propagaciou alebo tiez marketingovou komunikaciou sa rozumie riadené informovanie
a presvedCovanie cielovych skupin, pomocou ktorého napliuju firmy a d’alSie inStitucie
svoje marketingové ciele. Rovnako ako ostatné nastroje marketingového mixu, musi aj
marketingova komunikacia vychadzat’ z celkovej marketingovej stratégie. Pokial’ by firma
spustila reklamna kampan, ktora neodpoveda cielovému segmentu a nepodporuje stanove-

ny positioning znacky, dopustila by sa zavaznej chyby. (Karlicek et al., 2013, s. 190)
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1.3 Marketingovy mix sluzieb

Marketingovy mix sluzieb je, oproti tomu klasickému pre produkt, rozsireny o d’alSie 3P.
Prvé P ako people — l'udia, druhé ako proces a to tretie vyjadruje physical evidence, teda

materialne prostredie. (Cetlova, 2002, s. 90)

1.3.1 Ludia - people

Z vlastnosti sluzieb vyplyva, ze pri produkcii aj spotrebe sluzby dochadza v kazdej rovine
k neustalemu kontaktu a interakcii 'udi. Tento fakt robi z kategorie people jedno z podstat-
nych P marketingu v ramci sluzieb. Cudia sa tu stretdvaju v dvoch rovinach, a to jednak na
urovni klienta, a d’alej na trovni poskytovatel'ov sluzieb, resp. zamestnanca v sluzbach.

(Vastikova, 2008, s. 27).

Aktivne m6zu kvalitu sluzby ovplyviiovat’ ako poskytovatel sluzby, tak samotni zékaznici,
ktori su v procese vyroby sluzby zapojeni. Ich vklad méze celu sluzbu vyrazne zlepsit’ ¢i

zhorsit. (Jakubikova, 2009, s. 266)

1.3.2 Procesy — process

Procesy predstavuju sthrn postupov a ¢innosti, s ktorymi sa pracovnici musia stotoznit,
ktoré musia reSpektovat’ a dodrziavat’. Procesy, rovnako ako l'udia, odrazaju kvalitu sluzby.
Postupy pri poskytovani sluzieb su vyznamnym marketingovym ndstrojom, z hl'adiska
vplyvu na bezpecnost’, spolahlivost’, rychlost’, hygienu a podobne, stru¢ne povedané na

celkovu troven kvality pontikanych sluzieb. (Cetlova, 2002, s. 95)

1.3.3 Materialne prostredie — physical evidence

Jedna sa o miesto, v ktorom sa sluzba poskytuje, a kde sa stretava poskytovatel sluzby so
zakaznikom. Materidlne prostredie je dokazom o vlastnostiach sluzby a méava mnoho
podob, napriklad budova, kancelaria alebo tiez brozira, kde je dana sluzba popisana. Dalsi
faktor, ktory ovplyviiuje kvalitu sluZzby, je obleCenie zamestnancov danej korporacie.
Mnoho korporacii poskytujtcich sluzby mé pevne stanovené oblecenie pre zamestnancov,

ako napriklad McDonald’s, letecké spoloc¢nosti, hotely a podobne. (Vastikova, 2008, s. 27)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Moderny marketing vyzaduje viac nez len pripravu dobrého produktu, urenie atraktivnej
ceny a spristupnenie cielovym zakaznikom. Firmy musia komunikovat’ so svojimi sucas-
nymi aj budicimi zékaznikmi a to, ¢o im hovori, nemozno ponechat’ ndhode. Rovnako ako
je kvalitnd komunikacia dblezita pre budovanie a udrzovanie akéhokol'vek vzt'ahu, je aj

kIaCovym prvkom snahy spolo¢nosti naviazat’ vzt'ah so zakaznikmi. (Kotler, 2007, s. 809)

Komunikaciu mozno definovat’ ako vysielanie, prijimanie a spracovanie informacii. Kedy-
kol'vek sa jednotlivec, skupina I'udi ¢i organizacia pokusi o prenos myslienky ¢i zdelenia,
ku komunikécii dochédza, ak je prijemca schopny tito informaciu pochopit. (Clow

a Baack, 2008, s. 6)

2.1 Zakladné ciele marketingovej komunikacie
Zakladnymi cie'mi marketingovej komunikacie st (Kozék, 2009, s. 11):

e Poskytnut’ informacie — jadrom je informovat’ trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku
¢i sluzby, ale tieZ moze informovat’ o r6znych zmenach. Informéacie mézu byt’ sme-
rované k potencidlnym zakaznikom, ale aj k investorom a r6znym institicidm.

e Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt — Uispesnd komunikacia moze zvysit' dopyt a tym aj
predajny obrat bez nutnosti cenovych redukeii.

e Diferenciicia produktu firmy — odliSenie sa od konkurencie.

e Déraz na uzZitok a hodnotu produktu — tu je cielom ukézat’ spotrebitel'ovi vyho-
du, ktorti mu vlastnictvo produktu alebo vyuzitie sluzby prinasa.

e Stabilizacia obratu — v tomto pripade ma marketingovd komunikacia za tlohu vy-
rovnat’ ¢o najviac sezonne vykyvy v dopyte a stabilizovat' tak v ¢ase vyrobné
a skladovacie naklady.

e Stabilizacia si¢asného postavenia na trhu a pozvol’né zvySovanie trzného po-
dielu — zameranie sa na udrZanie si existujucich spotrebitel'ov a postupné presved-
covanie spotrebitelov od konkuren¢nych firiem, Ze vasa ponuka je vynimocna

a dokéze najlepsie uspokojit’ ich potreby.
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2.2 Integrovana marketingova komunikacia — IMC

Program integrovanej marketingovej komunikacie sa d& postavit’ na zédkladoch poskytnu-
tych komunikacnym modelom. Niektori teoretici tvrdia, ze integrovana marketingova ko-
munikacia ,,IMC* je svojim spdsobom novinkou. Podla inych je novy iba jej ndzov,
ale samotna koncepcia existuje uz dlhsiu dobu. Zdoraznuja, ze hodnota efektivnej koordi-
nacie vSetkych marketingovych a propagacnych c¢innosti je v marketingovej literature
zmienovana uz vela rokov. Aj ked’ IMC programy byvaji popisované rdoznymi sposobmi,
definicia, na ktorej sa zhodnt vSetci, znie nasledovne: Integrovana marketingova komuni-
kacia je koordinacia vSetkych marketingovych komunika¢nych nastrojov, kanalov
a zdrojov v ramci firmy do uceleného programu, ktory maximalizuje dopad na spotrebite-
Pov ainych koncovych uzivatelov pri minimalnych nakladoch. Této integracia sa ty-
ka vSetkej firemnej komunikacie — medzipodnikovej, v ramci marketingovych kanalov,
komunikacie zameranej na zédkaznikov a komunikécie internej. Uceleny plan IMC zaht-
fa vSetky prvky marketingového mixu: produkty, ceny, distribu¢né metddy a propagaciu.

(Clow a Baack, 2008, s. 9)

Roézne definicie obsahuji rovnakti myslienku: komunikaéné nastroje, ktoré boli na sebe
tradicne nezavislé, si teraz kombinované tak, aby bolo dosiahnuté synergického efektu
a komunikécia sa stala homogénnou. Hlavny benefit IMC spoc¢iva v tom, Ze konzistentny
stibor sprav je predavany vsetkym cielovym skupinam vSetkymi dostupnymi formami
a informacnymi kanalmi. Komunikacia by sa tak mala stat’ efektivnejSia a u€innejsia a to
ako vysledok synergického efektu a siladu medzi pouzitymi nastrojmi a zdeleniami. Inymi
slovami, v porovnani s tradicnou marketingovou komunikéaciou predstavuje IMC novu

hodnotu. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2015, s. 6-7)

2.2.1 Vyhody integrovanej marketingovej komunikacie

Aj ked IMC vyzaduje vel'a namahy, prinasa tiez radu vyhod. Dokaze vytvorit’ konkurenc-
na vyhodu, podporit’ predaje a zvysit’ vynosy, pricom usetri ¢as, peniaze a stres. IMC do-
kaze takpovediac zabalit’ zdkaznikov do obalu svojej komunikacie a pomoct’ im prekonat’
vSetky faze ich nakupného procesu. Organizacia tak jednak posiliiuje svoju povest
a jednak vytvéara dialog so svojimi zdkaznikmi, s ktorymi si vytvara vztah, o ktory sa snazi
dobre sa starat’. Tento ,,marketing vztahov* je pevnd hmota, ktora ako cement pevne utuzi

zvazok vernosti medzi zdkaznikmi a firmou, zvézok, ktory dokdze firmu ochrdnit’ od ne-
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vyhnutného naporu konkurencie. Obrovskou konkurené¢nou vyhodou je aj schopnost’ udr-
zat’ si zdkaznika po cely zivot. Okrem toho IMC dokéze pomocou zvysenej efektivity tiez
zvysit’ zisky. V konecnej miere IMC Setri peniaze, pretoze obmedzuje zdvojovanie veci
v oblastiach, ako je grafické spracovanie ¢i fotografovanie, ked’ze tieto oblasti sa mozu
pouzit’ jak v reklame, tak pri vystavach a v priprave predajnej literatiry. Nejednotna ko-
munikdcia pre zdkaznika znamena nejasny obraz podniku na verejnosti, ¢im sa oslabuje
ucinok jeho reklamného oznamenia. To moze v zdkaznikovi vytvarat’ pocit zmétku, frus-
tracie alebo dokonca zloby. Integrovana komunikacia zakaznika ukl'udiiuje, dodava mu
pocit poriadku. Ustaleny obraz spolo¢nosti na verejnosti a vhodna a uzitocnad komunikacia
¢i myslienka podniku pomaha vytvarat si so zadkaznikmi dlhodoby vzt'ah. Tu plati, ze po-
mocou datab4z zédkaznikov mézu podniky presne urcit, ktori zdkaznici potrebuji aké in-

formacie a kedy. (Smith, 2000, s. 14)

2.2.2 Prekazky integrovanej marketingovej komunikacie

Aj napriek tomu, ze IMC ma radu vyhod, ma aj mnoho prekazok. Vedl'a obvyklého odporu
vo¢i zmenam a vedl'a zvlaStnych komplikacii komunikacie so Sirokou radou cielovych
skupin zdkaznikov existuje aj rada d’alSich prekazok, ktoré IMC obmedzuju. K tymto pre-
kazkam patri: funkéna sila, zadusend tvorivost, konflikty v urCovani €asového planu

a nedostatok znalosti o riadeni. (Smith, 2000, s. 15)
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3 NASTROJE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

K nastrojom vyuzivanym v ramci komunika¢ného mixu sa moézu v SirSom pojati zaradit’
vSetky formy komunikacie, ktoré prispievaju k dosiahnutiu uvedenych cielov. Do tychto
nastrojov patria: reklama, osobny predaj, podpora predaja, public relations, priamy marke-
ting, sponzoring a nové média. V SirSom pojati sa sem mozu radit’ aj obaly (packaging)

a vel'trhy s vystavami. (Vysekalova et al., 2012, s. 20)

3.1 Reklama

Reklama je jednym z najstarSich, najviditel'nejSich a najddlezitejSich nastrojov marketin-

govej komunikacie. (Vastikova, 2014, s. 130)

V sucasnej dobe je podl'a Americkej marketingovej asociacie reklama definovana ako kaz-
da platend forma neosobnej prezentacie a ponuky idei, tovaru alebo sluzieb prostrednic-
tvom identifikovate'ného sponzora. S psychologického hl'adiska ide o urcita formu komu-
nikécie s komerénym zdmerom. Tomu odpoveda aj definicia reklamy schvalend Parlamen-
tom Ceskej republiky z roku 1995, ktora hovori, Ze reklamou sa rozumie presved¢ovaci
proces, ktorym su hl'adani uzivatelia tovaru, sluzieb alebo myslienok prostrednictvom ko-
munikacnych médii. Ide o platené spravy, ktoré vyuzivaji jednotlivé média k dosiahnutiu
cielovej skupiny. Obdobné definicia sa nachadza tieZ v materiadly Medzinarodnej obchod-
nej komory (International Chambre of Commerce) kde je reklama charakterizovana ako
komer¢nd komunikéicia konkrétneho sponzora, ktory vyuZiva réznych komunikacnych
platforiem ako tlac, rozhlas, televizia, billboardy, satelity, Internet a podobne, aby oslovil

urcité publikum, teda zakaznikov. (Vysekalova et al., 2012, s. 21)

Reklama sa beZne vyskytuje v mnohych podobach, napriklad: tlatené reklamy urcené iba
k pozeraniu (od plagatov po billboardy), d’alSie plosné, velkoplosné a svetelné reklamy,
tlacené reklamy k preStudovaniu (inzercia v tla¢i, noviny a Casopisy, letdky prospekty...),
audiovizudlna reklama (televizne spoty, rozhlasové spoty, reklama vo filme), 3D reklama,

nové technologie, internetova reklama.

Vyhodami reklamy su, ze reklama pdsobi rychlo, zadavatel ma absolutnu kontrolu nad
obsahom spravy a volbou médii atiez, ze zadavatel moze ovplyvnit, koho a na akom
uzemi reklama zasiahne. Medzi nevyhody patri predovSetkym cena, ¢o byva problémom
pre malé firmy. Tiez to, Ze reklama je neosobné zdelenie prostrednictvom médii a tiez to,

ze reklama pdsobi jednosmerne od vysielatel'a k prijemcovi a méze byt narusend radou
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Sumov. DalSou nevyhodou je to, Ze spitnd vézba sa nemusi prejavit hned’ ani zretel'ne

a ucinnost’ vynalozenych prostriedkov je tazké zmerat’. (Vastikova, 2014, s. 131)

3.2 Osobny predaj

Osobny predaj sa definuje ako interpersonalny ovplyvilovaci proces prezentacie produktu,
myslienky a tak d’alej predavajiicim v priamom kontakte s kupujucim. Osobny predaj za-

htia (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125):

e Priemyslovy predaj, medzifiremny obchod.
e Predaj do distribu¢ne;j siete, to je vel'koobchod, maloobchod, obchodné ret'azce.

e Predaj kone¢nym spotrebitelom, ¢ize priamy predaj zakaznikom.

Osobny predaj je persondlna forma trhovej komunikécie, kde sa vytvara priama spitna
vizba osobnym kontaktom a zaroven flexibilnost’ ziskavania informdcii. Rozsah tuloh je
odvodzovany od Specifickych cielov predaja v rdmci marketingovych ciel'ov. (Labska,

Tajtakova a Foret, 2010, s. 105)

Osobny kontakt umoznuje lepSie spoznat’ potreby druhej strany a podl'a toho zamerat’ pre-
dajnu argumentaciu. Pri osobnom predaji ziskavame informacie o predajnych moznostiach
¢i o konkurencii, ktoré umoznujli optimalizovat’ vlastné predaje. DoleZita rolu hra priamy
kontakt so zdkaznikmi a moznost’ starostlivosti o nich aj po nakupe. (Vysekalova et al.,

2012, s. 21)

3.3 Podpora predaja

Tato forma neosobnej komunikécie, hoci jej je niekedy a niekde chybne prisudzovana dru-
horada rola v celkovej komunikacnej stratégii, v si€asnosti prevysuje u niektorych produk-
tov vo vyspelych zemiach vydaje na reklamu. Zatial’ ¢o reklama pontka dovod k nakupu,
podpora predaja predstavuje jednoznacny a konkrétny motiv kapi. Podpora predaja sa de-
finuje ako subor marketingovych aktivit, ktoré priamo podporuji kupne chovanie spotrebi-
tela, zvySuju efektivnost’ obchodnych medzi¢lankov ¢i motivuju predajny persondl. Patri
sem Ucast’ na vel'trhoch a vystavach, predvadzanie produktov, ochutnavky, sutaze, kupony,
vzorky, prémie, zvyhodnené ceny, ndkupné rabaty, sitaze pre predajny personal a d’alSie

obvykle nepravidelné akcie. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Dovodov vzrastajucej obl'uby tejto Casti marketingovej komunikacie je niekol'ko. Jednou
z nich je skutocnost’, Ze prinaSa vel'mi rychly efekt. Reklama sice vytvara vicsiu lojalitu
vo¢i znacke, jej efekt je vSak dlhodoby. Na veducich pracovnikov marketingu je
v podnikoch vyvijany natlak, aby ich aktivita prinasala firme rychlo uzitok v podobe zvy-
Sené¢ho predaja. Niet sa teda comu divit, ze podpore predaja je v rade pripadov davana
prednost’ pred ostatnymi ¢astami propaga¢ného mixu. Dalsim dévodom tejto obl'uby je
vel'kd doveryhodnost’ jednotlivych nastrojov podpory. Je celkom l'ahké urcit, do akej mie-
ry a ako rychlo urcité stratégia podpory predaja splni stanovené komunikacné ciele, o pre
klientov méze byt ddlezitym momentom v rozhodovani, ktoré Casti mixu vyuziju viac

a ktoré menej. (Svétlik, 2005, s. 279)

3.4 Public relations

Public relations (PR), alebo slovensky styk s verejnost’ou, patri medzi masové prostriedky
komunikacie. Predchadzajiuce néstroje sluzia v prvom rade na tvorbu podmienok odby-
tu/predaja. Public relations maji za ciel formovat verejn mienku a vytvarat' priazniva
klimu, ziskavat’ sympatie a podpory verejnosti a institucii, ktoré moézu ovplyvnit’ dosiahnu-
tie marketingovych zamerov. Ide o cielavedomé dlhodobé usilie, ktoré sa snazi vytarat’
a podporovat’ vzajomné pochopenie medzi organizaciou a verejnost'ou. (Labskd, Tajtadkova

a Foret, 2010, s. 89; Vysekalova et al., 2012, s. 22)
K d’alsim tloham PR patri (Vastikova, 2014, s. 137):

e Vytvaranie podnikovej identity, to je komplexny obraz firmy utvarany filozofiou,
historiou, zdsadami vedenia a ¢innostou firmy.

o Utelové kampane a krizova komunikacia, kde zikladom su vztahy so zdelova-
cimi prostriedkami a novinarmi. V suCasnej dobe hrd ¢im d’alej vicSiu rolu
PR v krizovych situaciach (havarie, Skandaly). Snazia sa v oCiach verejnosti za-

chranit’ na dobrej povesti, ¢o sa eSte zachranit’ da.

Délezitym znakom prace s verejnostou je jej doveryhodnost’, vel'akrat ovplyviiujica aj t
Cast’ verejnosti, ktord nie je pristupna reklame. Aj ked’ nejde o priamu predajni komunika-
ciu, ovplyviiuje perspektivne aj kiipne jednanie a je jednym z ddlezitych nastrojov integro-

vaného komunika¢ného mixu. (Vysekalova et al., 2012, s. 22)
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3.5 Priamy marketing

Priamy marketing, alebo tiez znamy ako direct marketing, v literatire tiez ¢asto oznaCova-
ny ako cieleny ¢i rela¢ny marketing, je priama adresna komunikécia medzi zdkaznikom
a predavajicim. Vyznacuje sa niektorymi podobnymi charakteristikami ako osobny predaj.
Je zamerany na predaj tovaru a sluzieb a je zalozeny na reklame uskuto¢novanej prostred-
nictvom posty, telefonu, televizneho ¢i rozhlasového vysielania, novin a asopisov. So
zékaznikom sa pracuje adresne. V priamom marketingu existuje priama vézba medzi pre-
davajicim a kupujucim. Tento nastroj v sucasnosti predstavuje vel'mi dynamicky sa rozvi-
jajuci prostriedok marketingovej komunikacie, pretoze jeho rozsirenie je podnietené roz-
vojom a dostupnost’ou vypoctovej a komunikaénej techniky, ktord umoznuje ststavnil ko-
munikaciu so zdkaznikom. Obchodné aktivity su ¢o najpresnejSie zacielené na urcity seg-
ment a najmd potom priamo na jednotlivych zdkaznikov. Tymto sposobom st obvykle
oslovovani spotrebitelia, ktorych ma firma ulozenych v databaze, ¢i uz sa jedna
o sucasnych alebo minulych zdkaznikov. Oslovovani st ale samozrejme aj novy zakaznici,
s imyslom urobit’ z ndhodného kupujtceho staleho zakaznika. (Urbanek, 2010, s. 121-122;
Vastikova, 2014, s. 138)

Z hladiska zamerania, aki zakaznici su oslovovani, moézeme priamy marketing d’alej delit’

na priamy marketing (Urbanek, 2010, s. 116-117):

1. Adresny — kedy st ponuky cielené na konkrétne osoby, ¢i uzZ do miesta bydliska
dopisom, e-mailom alebo telefonom.

2. Neadresny — kedy st napriklad dodavané reklamné letadky 'ud’om byvajicim alebo
pracujucim v okoli predajne. V tomto pripade nie s spotrebitelia sice osloveni

osobne, ale zacielenie ponuky je aj napriek tomu s principom priameho marketingu.

3.6 Sponzoring

Sponzoringom sa nazyva situacia, kedy firma ziskava moznost’ spojit’ svoju firemna ¢i
produktovll znacku s inym produktom — dlhodobym projektom, jednorazovou akciou, inSti-
taciou, Sportovym tymom, jednotlivcom a podobne. Za toto spojenie poskytuje sponzor
druhej strane finan¢nl ¢i nefinanénu podporu. Sponzoring je jednou z najdynamickejSich
disciplin komunika¢ného mixu. V poslednych rokoch celosvetové vydaje do sponzoringu,

na rozdiel napriklad od reklamy, stale rastu. (Karli¢ek, 2016, s.150)
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Aj ked’ je sponzoring niektorymi autormi zarad’ovany do néstrojov public relations, cha-
pe sa ako samostatna sucast’ komunikacného mixu, ktory sa vyznacuje znacnou flexibili-
tou, moze smerovat’ k radu cielov a zamerov a je Casto Uzko prepojeny s ostatnymi na-
strojmi marketingovej komunikacie, najmé s event marketingom. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 131)

3.7 Nové média

Ked’ze je vyvoj novych médii nezastavitel'ny, je vel'mi zlozit¢ nové média presne defino-
vat’. Pojem nové média vznikol v druhej polovici 20. storocia, kedy bol pouzivany pre su-
borné oznacenie elektronickych médii a ich obsahu. Postupom c¢asu sa elektronické média
vyvijali a preto v sucasnosti neexistuje ich ustdlend definicia. Pod pojmom ,,nové média*

sa spravidla rozumeji média, ktoré (Pavlicek, 2011, s. 10-11):

1. st zalozené na elektronickej / digitalnej platforme.
2. vyuzivaji vypoctovy vykon (procesor).
3. st interaktivne (reaguju na podnety uzivatela).

4. podporuji komunikaciu, alebo prinajmenSom priamu spétnt vizbu.

Rychly rozvoj tzv. novych médii vedie a hlavne v budicnosti bude viest ku zmendm
v komunika¢nom mixe. Nové komunika¢né média nepontikaju len nové informacné moz-
nosti, ale otvaraju tieZ priestor pre dialog. Ddlezité je nasadenie novych médii tam, kde

mozu nahradit’ alebo doplnit’ média tradi¢né. (Vysekalova et al., 2012, s. 24-25)

3.8 Veltrhy a vystavy

Vel'trhy a vystavy st vyznamnou sucastou komunikacného mixu. Predstavuju vel'mi ucin-
nu a komplexnt aktivitu, v ramci ktorej sa pouziva sucasne niekol'’ko néstrojov marketin-
gove] komunikacie v pomerne kratkom casovom useku, v koncentrovanej podobe
a s dobrym zacielenim. Jedna sa o ¢asovo obmedzené, prevazne pravidelné akcie, na kto-
rych velky pocet vystavovatel'ov prezentuje svoju ponuku v urcitej kategorii produktov.
Pre vyrobcov predstavuju veltrhy a vystavy prilezitost’ oslovit' potencidlnych buducich
zékaznikov a obchodnych partnerov a popripade predaj produktov. Tiez sluzia na upevne-
nie vztahov medzi uz existujucimi zakaznikmi a vyrobcami, na zistenie, ¢im sa zaobera
konkurencia a v neposlednom rade na posilnenie firemného image. (Pfikrylové a Jahodova,

2010, s. 135)
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4 VYBRANE MODERNE TRENDY MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Do vybranych marketingovych trendov sa zarad'uje napriklad word of mouth marketing
v podobe buzz marketingu a viral marketingu, guerilla marketing, ambush marketing, pro-
duct placement, event marketing, neuromarketing, socidlne médid, e-marketing alebo mo-

bilny marketing.

4.1 Word of mouth marketing - WOMM

Medzi moderné trendy v marketingovej komunikécii patri podl'a Heskovej a Starchotia
(2010, s. 29) aj oblast’ takzvaného marketingu zameraného na vyvolanie efektu istneho
Sirenia reklamy medzi samotnymi zakaznikmi ozna¢ovaného ako Word of Mouth Marke-
ting (WOMM). Reklama Ustnym podanim sa $irila od nepaméti. V poslednych desat’ro-
¢iach je vSak rozmach foriem WOMM nésobeny rozvojom novych technologii a médii.
WOMM dosahuje zna¢nej ucinnosti v spojitosti s reklamou. Reklamné oznamenie musi
jasne a zrozumitelne priblizit' benefity spojené s vlastnictvom produktu, ktoré budu pre
spotrebitel’a zaujimavé. Tu sa vychddza zo zdkladnej premise, ze Gstne a osobné ozname-
nie (popripade také, ktoré st Sirené menej formalnejSou cestou) budi v I'ud’och vécsiu do-
veru, neZ oznamenie vysielané klasickymi reklamnymi kanalmi. Dvomi najzndmejSimi

formami Word of Mouth marketingu je buzz marketing a virdlny marketing.

4.1.1 Buzz marketing

Slovom ,,buzz* (anglicky Sum, bzukot, hukot, klep) st oznacované také marketingové ak-
tivity, ktorych cielom je vyvolat’ okolo ur¢itého vyrobku, sluzby, firmy, znacky alebo ak-
cie rozruch. Cudia by sa o tom mali rozpravat, preposielat’ si informacie a sami ozndmenie

sirit’. (Janouch, 2011, s. 185)

Janouch (2011, s. 185) tvrdi, Ze vytvaranie buzz kampani rozhodne nie je pre zaciatocni-
kov v oblasti internetového marketingu. Zakaznikmi mdze byt totiZzto nespravne formulo-
vané alebo viacznacné oznamenie pochopené celkom opacne, nez bolo zamyslané. Vtedy
mdze namiesto uZzitku firmu poskodit’. Rozbehnuty buzz sa neda len tak zastavit. Niektoré
velké firmy su vSak so svojimi buzz kampanami uspesné. Prikladom je rozruch okolo

spustenia sluzby Google Wave. Vel'ké oc¢akdvania viedli k obrovskej vine zdujmu, prepo-
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sielaniu informacii, §irenie ,,tajnych* sprav o funkcionalite a snahe byt medzi prvymi uzi-

vateI'mi. Samotna sluzba bola vSak velkym sklamanim a Google ju neskor zrusil.

Hughes (2007, s. 12) piSe, ze buzz marketing upttava pozornost’ spotrebitel'ov a médii
v takej miere, ze hovorit’ a pisat’ o vasej znacke alebo podniku sa stdva zabavnym, fascinu-
jucim a pre média zaujimavou témou. Jednoducho povedané, buzz marketing zadava pod-

nety k rozhovoru.

4.1.2 Viralny (viral) marketing

Viral marketing, virovy alebo tiez virdlny marketing, je sposob ako ziskat’ zdkaznikov, aby
si medzi sebou povedali o vasom vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke. V tejto stvislosti
sa pouzivaju aj terminy ako ,,pass-along® (predavanie) alebo ,,friend-tell-a-friend* marke-

ting. (Frey, 2011, s. 77)

Vytvorit’ ¢okol'vek tak, aby sa z toho stal ,,virdl*, nie je vobec jednoduché a uz vobec sa to
neda naplanovat’. Niekto si sice méze mysliet’, ze konkrétny napad je natol’ko skvely, ze si
I'udia o tom jednoducho musia povedat’, ale Casto je opak pravdou. Preto existuju urcité
zasady, pri ktorych dodrzani je moZzné ocakavat Sirenie obsahu samotnymi uzivatel'mi.
Virdlne Sireny obsah na Internete ma najcastejSie podobu videoklipov, obrazkov, textu,
pocitadovych hier, audio stiborov, $pecializovaného softvéru a tak dalej. Sirenie sa deje
pomocou e-mailu, prostrednictvom socidlnych sieti, blogov, diskusii a d’al§$imi komuni-
ka¢nymi prostriedkami. Najviac obl'ibenymi st virdlne vided. Pre uspeSnost’ takého videa
je nutné pri jeho tvorbe pamadtat’ na to, Ze l'udia najradSej sleduju a Siria obsah, ktory je
sexy, zabavny, kontroverzny alebo voyeuristicky. Nemdze sa vSak zabtidat’ ani na moznost’
nepochopenia alebo nespravneho pochopenia oznamenia a preto netreba vytvarat’ prili§

komplikované a prili§ reklamne vyznievajice videa. (Janouch, 2011, s. 188)
Viral marketing méze mat’ dve formy (Heskova a Starchoii, 2010, s. 30):

e pasivnu, ktora spolieha na slovo dorucené z ust zadkaznika. Snahou je iba vyvolat’
kladnt reakciu ponukou kvalitného produktu alebo sluzby.
e aktivhu — pomocou virdlnej spravy ovplyviiuje priamo chovanie zékaznika,
s cielom zvysit’ predaj produktu, sluzby alebo povedomie o znacke.
Uspesnost’ viralnej kampane zvy$uji nasledovné okolnosti: objekt zaujmu musi byt bez-
platny, predanie spravy nesmie byt komplikované a sprava musi byt zaujimava, vtipna

alebo hodnotna a preposielanie nie je spojené s odmenou. Plati pravidlo, ze aj pri narocne;j-
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Sich prevedeniach musi byt’ 'ahka Siritelnost’ spravy, predovsetkym z pohl'adu jej velkosti.
Viralny marketing je mozné vyuzit ako v komunikacii na spotrebnom trhu, tak
v komunikacii ,,business to business“. Spdsob akym je sprava Sirend, uz vopred zaist'uje
kladné prijatie spravy a tym vytvorenie pozitivnej emocionalnej vizby a odozvy. Zaroven
existuje velkd pravdepodobnost, ze okrem =zasiahnutia cielovej skupiny dojde aj
k prieniku spravy do d’alSich segmentov. Virdlny marketing je spravidla finan¢ne menej

naroény. (Heskova a Starchon, 2010, s. 30)

Z predchadzajicich informécii je evidentné, Ze hlavnou vyhodou viralneho marketingu
oproti klasickym kampaniam vyzadujicim klasické vyrobné technolédgie je nizka naklado-
vost’ kampani a ich rychla realizacia. To so sebou nesie vysoku akcieschopnost’, ktora mo-

ze mat’ velakrat kI'icovy vyznam. (Frey, 2011, s. 80)

Nevyhodou virdlneho marketingu je mal4 kontrola nad priebehom kampane. Po Starte vi-
ralnej kampane uz virus zije vlastnym zivotom a $iri sa uz podl'a vole prijemcov. Tiez je
vysoko riskantny, pokial’ je firma nepopularna alebo je znacka vnimana skor negativne,
nemozno o¢akavat pozitivny dopad, prave naopak. Virdlne sa da Sirit’ rovnakou rychlostou
ako pozitivne, tak negativne ozndmenie. V pripade toho druhého to l'udia robia eSte
s va¢Sou obl'ubou. Ako nahle sa nie¢o raz na internet vypusti, uz nikdy sa to neda vziat
spat’. Chybou pri virdlnom marketingu je tiez, ked’ z obsahu spravy zmizne samotny pro-

dukt alebo znacka. (Janouch, 2011, s. 188)

4.2 Guerilla marketing

V sucasnom preplnenom trhu vyrobkov a sluZieb ma nejeden produkt problém prerazit.
Preto marketingovy odbornici neustale hl'adaji nové sposoby, ako zviditelnit' prave ich
produkt. V ostatnom c¢ase sa do popredia, najmé v zahrani¢i a okrajovo aj v §tatoch byva-
1ého vychodného bloku, dostava takzvany guerilla marketing, ktory sa druhom marketingu
a svojou formou vel'mi podobé virdlnemu marketingu. Zakladé sa na reklame a propagacii
tovarov a sluzieb pomocou nekonvencénych technik prisposobenych cielovej skupine.

(Wojciechowski, 2016, s. 11)

Patalas (2009, s. 49) vo svojej knihe tvrdi, ze guerilla marketing predstavuje nielen pestra
a zabavnu formu oslovovania adresatov, teda klientov, ale aj pre firmy, ktoré sa doitho

pustia, je origindlnym unikom z ¢asto zalostnych marketingovych Standardov.
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Guerilla marketing je vo svojom jadre zalozeny na doterajSich osvedc¢enych a zauzivanych
marketingovych principoch, ktoré su v§ak adekvatnym sposobom suplementarne, kreativne
a originalne vyuzité. Zakladné vyhody, ktoré guerilla marketing prinasa, spoc¢ivaji hlavne
v oblasti lepSieho zachytenia, uputania pozornosti zakaznikov. Na dosiahnutie tohto ciel’a
sa kampane zameriavaju v prvej faze primarne na vyvolanie takzvaného efektu prekvape-
nia, ktory dosahuji vytvorenim novej a nekonvencnej myslienky. T treba rozsirit' medzi
¢o najvacsi pocet I'udi v ramci cielovej skupiny pomocou takzvanych multiplikatorov.
Nastéava d’alSia etapa, takzvana faza ,,difuzneho efektu®, ktorého tilohou je stimulovat’ spo-
trebitel'ov a/alebo médid, aby d’alej $irili posolstvo komunikatu. Tvori sa tak d’alsi efekt,
takzvany efekt ,,nizkych nakladov®, ¢ize zvySujuci sa efekt prekvapenia je agregovany
poctom 0s6b ciel'ovej skupiny pri¢om sa znizuju relativne néklady. Fundamentalnym pri-
ncipom efektu prekvapenia je spominané ziskanie pozornosti zdkaznikov cestou necaka-
nych aktivit a snaha vygenerovat’ u nich pocit prekvapenia a ¢asto aj pripomenutia znacky.
Na tieto ucely sa principidlne vyuzivaju najméd absurdné, humorné ¢i na Sok zamerané
spravy. S efektom prekvapenia operujii najcastejSie produkcie ambient marketingu
a sensation marketingu. Na splnenie difizneho efektu je nutné dosiahnut’ expanziu komu-
nikacného posolstva spontdnne medzi spotrebitelmi. Tento ciel sa dosiahne, ak
sa v spotrebiteloch vyvolaji emdcie, ktoré ich budu pozitivne motivovat’ k snahe podelit’
sa o vlastné zazitky s inymi. V pripade efektu nizkych nakladov to ide dosiahnut’ dvomi
cestami. A to bud’ zasiahnutim, oslovenim Sirokého publika, alebo vynalozenim menSich

vydavkov. (Wojciechowski, 2016, s. 15-17)

4.3 Ambush marketing

Podstatou ambush marketingu je Usilie firiem ziskat’ pozornost’ verejnosti pomocou pridru-
zeniu sa k akcii inej. O charaktere ambush marketingu napovedd samotny preklad anglic-
kého slova ,,ambush®, ktoré¢ po slovensky znamena pasca. Podstatou je teda vyvolat’ dojem,
ze sa spolocnost’ podiel’a na podpore vyznamnej udalosti, vd¢Sinou Sportového charakteru.
LenZe v skuto¢nosti sa na tejto udalosti iba ,,vezie™ a neplati Ziadne sponzorské poplatky,
popripade iba minimalne. Preto je ambush marketing oznacovany tiez ako Skodny, priziv-
nicky, popripade neférovy marketing. V niektorych pripadoch byva ambush marketing
oznacovany aj terminom guerilla sponzoring. Ambush marketing moze byt’ tiez spajany

s priamym konkurenénym bojom. (Media guru, ©2017)
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V praxi sG pouZivané najéastejsie dve podoby ambush marketingu a to (Heskova a Star-

chon, 2010, s. 32-33):

e Priamy ambush marketing — je zalozeny na vyuzivani symbolov vztahujtcich sa
k akcii (napriklad symbolika olympijskych hier), vyuzitie obrazovych a filmovych
materidlov vytvorenych pre Sportovu udalost’, predstieranie sponzorstva akcie alebo
naopak rdzna forma utokov na oficidlnych sponzorov.

e Nepriamy ambush marketing — da sa aplikovat’ ako pomocou spojenia, tak for-
mou neziadiceho prenikania do Sportovej akcie. Forma spojenia je zaloZend na
$portovej udalosti ako zakladnej myslienke pre vlastna komunikaén stratégiu. Da-
lej moze ist’ aj o nasledné vyuzitie 0sob spojenych s udalostou (napriklad Sportov-
cov) vo vlastnej reklamnej kampani. Pri vyuZziti metédy prenikania sa umiestiiuje
reklamné ozndmenie a prezentacia vlastnych symbolov znacky v geograficky bliz-
kom okoli $portovej akcie. Dal§ou moZnostou je realizacia reklamy v mediadlnom
prostredi Sportovej akcie a poskytovanie sluzieb ovplyviiujicich publikum v tomto

okoli.

4.4 Product placement

Snahu zakomponovat’ vyrobky do filmového deja moézeme pozorovat uz niekol'ko desat-
ro¢i. Ide o netradicnl reklamnti formu posobenia na divaka. Vyuziva ju viacej znaciek
a osvedcila sa vo viacerych segmentoch. Tieto formy reklamy vyuzivaji ako vyrobcovia
automobilov, nealkoholickych a alkoholickych napojov, tak mobilnych teleféonov, pocita-

cov a elektroniky rovnako ako vyrobcovia rychloobratkového tovaru. (Frey, 2011, s. 131)

Vysekalova a Mikes (2010, s. 149) definuju product placement alebo tieZ umiestnenie pro-
duktu ako zamerné a platené umiestnenie znackového vyrobku do audiovizualneho diela za
ucelom jeho propagacie. Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 255) zas definuji pro-
duct placement ako pouzitie redlneho znackového vyrobku alebo sluzby spravidla priamo
v audiovizualnom diele (film, televizne relacie a seridly, pocitacové hry), v Zivo vysielani
¢i predstaveni alebo v knihach, ktoré samy o sebe nemaji reklamny charakter, a to za jas-
nych, spravidla zmluvne dohodnutych podmienok. Nejedna sa totizto o skryta reklamu, ale
o urcitu analogiu ku komerénému ozndmeniu ¢i advertorialu, teda o alternativny spdsob
umiestnenia reklamy na produkt ¢i znacku. Na rozdiel od klasickej reklamy ide o metddu

vel'mi nenésilnu, ktort sice divak vnima, ale nepoklad4 ju za rusivy, a v idedlnom pripade
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u neho moze dokonca vyvolat’ tizbu vlastnit’ znackovy vyrobok pouzivany hlavnym pred-

stavitel'om filmu.

Frey (2011, s. 131) vo svojej knihe piSe, ze product placement spociva v zasade v tom, Ze
vyrobky alebo sluzby partnera su zakomponované do filmového deja. Je to teda odborné
oznacenie reklamnej aktivity, kedy sa urcity vyrobok alebo znacka viditene umiestni do
deja, a to bud’ este pred jeho nato¢enim (do scenara), alebo v postprodukcii tak, aby bolo
na prvy pohlad jasné, o ktory konkrétny produkt ¢i znacku ide. Divék je potom touto
reklamou zasiahnuty priamo a v podstate ju nemo6ze nevnimat’. Vyskumy ukazuju, ze pro-
duct placement je cieleny najmi na divakov vo vekovej kategorii 15-25 rokov, ktori nan
reaguju najpozitivnejsie a stotoznia sa s filmovymi hrdinami v najvyssej miere. Aby pro-
duct placement efektivne fungoval, byvaji znackové vyrobky zobrazené v pozitivnej situd-
cii, aby divaci mali nalezity dovod sa s nimi identifikovat. (Frey, 2011, s. 131; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 255-256)

Po niekol’kych pokusoch, ktoré nemali vac¢si marketingovy efekt, bol tento sposob propa-
gacie pouzity v roku 1982 vo filme E.T. Mimozemstan, kde boli reklamnym vyrobkom
sladkosti z produkcie firmy Reese’s, ktoré mal Americanmi milovany E.T. v obl'ube. Po
uvedeni filmu sa zvysil ich predaj o 65%. Odvtedy presiel product placement d’al$im vyvo-

jom. (Frey, 2011, s. 131)

4.5 Event marketing

Vsetky definicie event marketingu maju spolocné to, Ze ide o udalost’, ktora ma vyvolat
zazitok ¢i prezitie emociondlnej povahy s cielom ziskat’ pozornost’ a zaujem ciel'ovej sku-
piny, a to v ramci komunikacie firmy ¢i iného subjektu. Efektivny event marketing nemoze
existovat’ sam o sebe, ale musi byt’ integrovany do celkovej komunikacnej stratégie firmy,

byt’ sucast’ou marketingového komunika¢ného mixu. (Vysekalovéa a Mikes, 2010, s. 145)

Podla Sindlera (2003, s. 22) pod pojmom event marketing rozumieme zinscenovanie z-
zitkov rovnako ako ich planovanie a organizaciu v ramci firemnej komunikacie. Tieto za-
zitky maju za ulohu vyvolat’ psychické a emocionalne podnety sprostredkované usporiada-

nim najroznejsich akcii, ktoré podporia image firmy a jej produkty ¢i sluzby.

Pri priprave event marketingovej akcie je nevyhnutné, nakoniec rovnako ako u ostatnych
komunika¢nych kampani, jasne vymedzit' cielovl skupinu a spdsob jej oslovenia vratane

spracovania podrobného scendra, programu, pozvanok a tak d’alej. Podstatné teda je, Ze
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event marketing je zamerany na pdsobenie na zmysly ¢loveka a aktivuje ich prostrednic-
tvom vlastného zazitku. Moznost’ vyskusat’ si produkt, dotknut’ sa ho, na vlastné oc¢i vidiet,

ako funguje, to je princip, ktory posobi od nepamaiti. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 145)

Ciele event marketingu s smerované do najréznej$ich oblasti (Heskova a Starchoti, 2010,

s. 41):

e identifikécia s uritym cielovym segmentom alebo zivotnym Stylom.

e zvySenie povedomia o firme, produkte, sluzbe, posiliiovat’ a zlepSovat’ image firmy.
e vytvorenie a posilnenie vnimania kl'ai¢ovych asociacii spojenych so znackou.

e poskytnutie zazitku a evokovanie pozitivnych pocitov.

e posilnenie vztahu k spolo¢nosti a socialnej problematike.

e pobavenie kI'i¢ovych klientov alebo odmenenie dblezitych zamestnancov.

4.6 Neuromarketing

Neuromarketing vyuziva metdd pldnovania komunikaénych aktivit pomocou znalosti
z odborov neurolédgia, psycholdgia a marketing. Pomocou technologie funkénej magnetic-
kej rezonancie je pri vyskume zistovana reakcia jednotlivych ¢asti mozgu na marketingové
ozndmenia, skiima sa, ako a ktoré média ovplyviuji l'udsky mozog. Ciel'om je zistit' ¢o
I'udi motivuje, preco si niektori kampan pamétaju viac ako inu, o na nich najviac posobi
a vedie k ndkupnému rozhodovaniu. Tieto poznatky su potom d’alej aplikované na vSetky
prvky marketingového mixu (na produkt — balenie, vyskum a vyvoj, komunikacna straté-
gia...). Niektoré medidlne agentiry uz zahfiiaju neuroplanning do svojej ponuky pripravy
medidlnej stratégie, kedy sa snaZia na jeho zaklade odporucit’ najefektivnejsi komunikacny

mix pre danu cielovl skupinu. (Gaudeo, ©2016)

4.7 Socialne média

Socidlne média st podl'a Janoucha (2014, s. 299-300) online média, kde je obsah (spolu)
vytvarany a zdielany uzivateImi. Socialne média sa nepretrzite menia tym, ako sa meni,
pribuda ich obsah, a tiez priddvanim mnohych funkcii. Marketéri mézu na socialnych mé-
diach priamo zistovat, o zdkaznici pozadujt, aké zaujimaju postoje voci znacke ¢i firme,
a naopak €o sa im nepaci a na ¢o sa stazuju a podobne. Socidlne média st zdrojom infor-

macii o nazoroch l'udi, ich pocitoch, trendoch, kam sa ubera pozornost’.
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Socidlne média su miestom s ,.kolektivhou mudrostou®, kde ndzor vytvoreny na urcity
produkt je vdcSinou pravdivy. Preto sa teSia velkej obl'ube a dovere nez tradicné média.
Zaroven su spolahlivym zabijacom inak produktivneho Casu a l'udia sa venuju predovset-
kym konverzacii o Comkol'vek inom nez o firmach alebo produktoch. VicsSina obsahu je
tiez preberana z inych zdrojov — z webovych stranok, ¢lankov, z tlace, z televizie. Okrem
textového obsahu tu je mnoho fotiek a videi. Aj napriek tomu, Ze I'udia na socialnych mé-
diach venuju iba zlomok ¢asu produktom, mnohym firmam neostava ni¢ iné ako zapojenie
sa do nich. Ludia totizto prestavaju reklame verit. Socialne médiad nie su urcené
k propagacii a reklame. To, Ze sa to deje, nemeni ni¢ na tlohe socidlnych médii a teda ko-
munikacii so zadkaznikmi. Komunikacia so zadkaznikmi prebieha aj cez tradi¢né média, kde
je v8ak len jednosmerna, smerom od firmy k zédkaznikovi. Naopak v socialnych médiéch je
obojsmernd. Komunikécia a komunita je tu zdkladom marketingu. Komunita v socidlnych
médiach ma pomdct’ firme budovat’ povedomie a dobré meno a hlavne usmernovat’ pro-
dukty tak, aby lepSie vyhovovali zdkaznikom — to je jeden z hlavnych cielov marketingo-

vej komunikacie na socidlnych médiach. (Janouch, 2014, s. 300)

4.7.1 Rozdelenie socialnych médii

Socialne média su Clenené réznymi sposobmi a je nutné povedat, ze vSetky triedenia su
zavadzajiice. Mnoho sluZieb sa totiZzto svojimi funkciami a moZnostami prekryvaju, podla
niektorych odbornikov spadaju blogy pod socidlne siete, podl'a niektorych je dokonca pi-
sany blog niec¢o Uplne iné ako video blog a tak d’alej. Preto je u kazdého c¢lenenia nutna
poznamka, podl'a akého kritéria st socidlne média roztriedené. Casto sa pouzivaji dve kri-
téria ato Clenenie podl'a zamerania a Clenenie podla marketingovej taktiky. (Janouch,

2014, s.301)
Clenenie socialnych sieti podPa zamerania (Janouch, 2014, s. 301):

e Socialne siete — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskusie atd’.

e Business siete — pre prepojenie l'udi z biznisu, a to najmé z vysSieho a najvyssSieho
manazmentu.

e Socidlne zalozkové systémy — zdielanie informacii, prevazne ¢lankov formou ve-
rejnych zéloziek.

e Stranky, kde sa hlasuje o kvalite obsahu — hlasovanim sa ¢lanky dostavaj na pred-

né miesta, ¢ita ich viac I'udi a tym sa tiez o nich viac hlasuje.
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e Spravy — weby, kde su zobrazované spravy a 'udia mo6zu obsah zdiel'at’ a tiez mozu

pridavat komentare

Oproti tomu ¢lenenie podl’a marketingovej taktiky je povazované za prehladnejSie
a podla tohto Clenenia st tiez najCastejSie vykonavané prieskumy vyuzivania socidlnych

médii (Janouch, 2014, s. 301-302) :

e Socialne siete (Facebook, LinkedIn).

¢ Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter).

e Diskusné fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers).
e  Wikis (Wikipedia).

e Socialne zaloZkovacie systémy (Delicious).

e Zdielané¢ multimédia (YouTube, Flickr).

e Virtudlne svety (Second Life, The Sims).

4.8 E-marketing

E-marketing alebo tiez elektronicky marketing spociva v schopnosti podniku pontikat’ svo-

je sluzby a produkty prostrednictvom celosvetovej siete internetu. (Pilik, 2008, s. 96)

Kotler (2007, s. 182) ho definuje ako: ,,snahu spolecnosti informovat o vyrobcich
a sluzbach, propagovat a prodavat je po Internetu.* (2007, s. 182). E-marketing je protipo-
lom e-purchasingu, teda ndkupe na Internete, kedy si spoloCnosti zaistuju sluzby
a produkty od dodévatel'ov on-line na internete. Obidva pojmy e-marketing aj e-purchasing
patria podl'a Kotlera do oblasti e-business, teda podnikania na Internete.

Pilik (2008, s. 96-97) rozdelil elektronicky marketing do dvoch typov a to:

e Prvy typ elektronického marketingu je systémovo zaloZeny na filozofii marketingu
vyrobne distribu¢nych jednotiek vo svojej klasickej podobe dvoch tridd. E-
marketing tohto typu sa neodklana od klasickej marketingove;j filozofie, ale iba vy-
uziva elektronické média ako systémovy komunikaény prostriedok. To znamena, ze
tieto média sluzia k ziskavaniu a distribucii informacii.

e Druhy typ systémovo meni povodni marketingovu filozofiu tym, Ze je orientova-
ny nie na cielovy segment trhu, a teda na zdkaznikov, ale na ¢o najkvalitnejSiu pre-
zentaciu ponuky svojej firmy, ako v produktovom ¢leneni, tak najmi
k predkladaniu konkurenénych vyhod a takych poznatkov, ktoré zaujmua cloveka

alebo odbornika hl'adajuceho na internete informéacie natol’ko, ze v jeho vedomi vy-
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tvori myslienku emitujicu zdujem o kupu, a to v ¢asovom intervale pred vznikom

potencidlnej potreby u tohto subjektu.

4.8.1 Nastroje e-marketingu

Frey (2008, s. 56) uvadza, ze od e-marketingu moézeme chciet’ naplnenie dvoch podstat-
nych marketingovych uloh, a to podporu znacky a cielenie na vykon nasej komunikacie.
Na obrazku (Obr. 1) nizSie st uvedené jednotlivé nastroje e-marketingu, v ktorych st zahr-
nuté vSetky nastroje, vratane virového marketingu, ktory bol v tejto praci, pre lepsiu pre-

hl'adnost’, vy¢leneny do samostatnej podkapitoly.

Branding

Pasivne
Fy
Banner 4+
Advergaming
Virowy marketing
Marketingové Online kooperécia Chovanie
nastroje networking internetového
Twvorba komunit, vernostné uzivatefa
programy
E-mail marketing
Affiliate marketing
¥
Search Engine Marketing ¥
Leads Aktivne
a predaj

+ Maobilny marketing - hry, aplikicie
+ Podpora v offline komunikacii - multimedidlna prezentacia, tracking

Obr. 1. Nastroje e-marketingu (Frey, 2008, s. 56)

Na obrazku (Obr. 1) je zndzorneny vztah medzi typom online nastroja, ktory je zamerany
bud’ na podporu image vyrobku alebo sluzby alebo na vykon a predaj. Tiez ukazuje ako
vel'mi aktivny ¢i pasivny musia prijemcovia reklamného ozndmenia byt, aby bol tento

nastroj ucinny.

4.9 Mobilny marketing

Mobilny marketing je fenomén aj odbor, ktory vznikol postupne s rozvojom sieti mobil-
nych operatorov a tieZ z tizby marketérov po €o najinteraktivnejsej a najrychlejSej komu-

nikécii so zdkaznikmi. (Frey, 2011, s. 143)
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Ptikrylovd aJahodova (2010, s. 260) povazuju mobilny marketing za jeden
z najdynamickejsie sa rozvijajucich nastrojov marketingovej komunikacie. D4 sa ho cha-
pat’ ako akukol'vek formu marketingu, reklamy alebo aktivit na podporu predaja, cielené na
spotrebitelov a uskutocnené prostrednictvom mobilnej komunikacie. Zakladnym pro-
striedkom mobilného marketingu je mobilny telefon. AvSak v tomto pripade sa nevyuziva
jeho hlavny ucel, teda telefonovanie. Propagacné a predajné aktivity pracuju s inymi funk-
ciami mobilnych pristrojov, najcastejsie s kratkymi textovymi spravami, a reklamné ¢i iné
oznamenia su prezentované formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanacimi tonmi, hrami
a podobne. Aj ked’ sa vekovéa hranica vlastnikov mobilnych zariadeni neobmedzuje na ur-
¢itt skupinu, napriek tomu sa predpoklada, Ze mobilna komunikacia je blizSia mladSej Casti
populacie. Podstatny je takisto vztah uzivatel'ov k ich mobilnym pristrojom, ktoré maju
Casto neustale pri sebe. Mnoho uzivatel'ov dokonca svoj mobil nikdy nevypina a displej
telefonu je prva a posledna vec, ktort kazdy den vidia. Silnd vdzba k tomuto komunikac-
nému zariadeniu moze tak zaistit’, Ze informacia, ktora sa k uzivatel'ovi dostane pomocou

mobilu, je vnimana s nalezitou pozornost'ou.

V zdsade sa moéze povedat, Ze hlavnymi vyhodami vyuZivania mobilného marketingu

su (Frey, 2011, s. 152):

e presné zacielenie.

e rychla priprava.

e interaktivita.

e rychla komunikécia.

e vyssi response rate (rychlost, jednoduchost’).
e okamzitd meratel'nost’ kampani.

e niZzSie vstupné a prevadzkové néklady.

e budovanie databazy.
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5 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

V tejto praci budu pouzité vybrané strategické marketingové analyzy, a to konkrétne ana-
lyza makroprostredia (analyza PESTE), analyza mezoprostredia, teda Porterova ana-
lyza piatich konkuren¢nych sil a benchmarking, analyza mikroprostredia pomocou metddy

7S McKinsey, ktord obsahuje sediem faktorov a na zaver analyza SWOT.

5.1 Analyza makroprostredia —- PESTE analyza

Pre zhodnotenie vyvoja vonkajsieho prostredia firmy mozno vyuzit analyzu PESTE (pod-
I'a zaCiato¢nych pismen posobiacich faktorov), ktord skuma faktory politicko-pravne a le-
gislativne, ekonomické, socidlno-kulturne a demografické, technologické a tiez faktory

ekologické. (Jakubikova, 2013, s. 100)

Politicko-pravne a legislativne faktory: vyvoj legislativy, prekonkurenéné
a antimonopolné opatrenia, zdkonné normy, ochrana spotrebitel'a, ochrana Zivotného pro-

stredia, vplyv zo strany zdujmovych, ob¢ianskych a politickych zoskupeni.

Ekonomické faktory: kupna sila, hospodarska situacia zeme a jej vyvoj, tempo rastu, in-
fla¢né tendencie, nezamestnanost, Uroven prijmu, Struktira vydajov, index spotrebitel-

skych cien, dostupnost’ zdrojov, irokové sadzby, danové podmienky.

Socialno-kultirne a demografické faktory: zakladné kultirne hodnoty spolocnosti, ich

sposob Zivota, socialne prostredie.

Technologické faktory: technologicky rozvoj zeme, prijimanie novych technolégii, tempo

technologickych zmien. (Bednar¢ik, 2007, s. 25)

Ekologické faktory: nakladanie s odpadmi, ochrana ohrozenych druhov, pristup k ochrane
Zivotného prostredia, miera podpory s vyuzZivanim obnovitel'nych zdrojov energie, vnima-

nie klimatickych zmien. (Podnikétor, ©2012)

5.2 Analyza mezoprostredia

V ramci analyzy mezoprostredia sa moze vyuzivat' Porterova analyza piatich konkurenc-

nych sil alebo benchmarking.
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5.2.1 Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil

Teodria M. E. Portera vysvetl'uje konkurenéné chovanie prostrednictvom trznych okolnosti.
Uroveii konkurencie v odvetvi podla tejto tedrie zavisi na piatich zakladnych konkurenc-
nych silach. Pésobenie tychto sil sa liSi podl'a odvetvia, ale sithrnné posobenie tychto pia-
tich sil ur¢uje predpoklady dosiahnutia konecného zisku v odvetvi. Cielom konkurenc¢nej
stratégie pre podnikatel'sky subjekt je najst’ v odvetvi také postavenie, kedy podnik moze
najlepsie celit’ konkurenénym silam, alebo ich posobenie obratit’ vo svoj prospech. Konku-

rencné sily st nasledovné (Bednarcik, 2007, s. 48; Mikolas, 2005, s. 69):

e Vnutorna rivalita, intenzita konkurencie vo vnutri odvetvia: sila a intenzita
konkurencie medzi firmami bude zavisiet' na pocte firiem, ktoré pdsobia v sektore.
Faktory, ktoré ovplyviiuju konkurenciu, st poCty firiem a kI'i¢ovi hréci, sustredena
pozornost’ predajcu, relativna velkost’ firiem, podiel trhu, ziskovost, pridana hod-
nota, sila znac¢ky, marza a dostupnost’ kapacity. (Kermally, 2006, s. 40-41)

e Sila novych konkurentov, bariéra vstupu do odvetvia pre novych konkuren-
tov: moznost’ vstupu novych konkurentov do odvetvia stipa s vysokou ziskovos-
tou, rastom a dostupnost'ou tohto odvetvia. Existuji dve bariéry pre tento vstup a to
strategicka bariéra a Strukturalna bariéra. (Bednarcik, 2007, s. 44)

e Posobenie substituénych produktov: priame a nepriame substiticie, ¢im viac
substitu¢nych vyrobkov existuje, tym bude mat’ konkurencia mensiu silu. (Kermal-
ly, 2006, s. 40)

e Vyjednavacia sila zakaznikov: sila zdkaznikov zavisi na nasledujucich piatich
faktoroch: pocet zdkaznikov, stupen koncentracie zakaznika, nebezpecie spétnej in-
tegracie, stupenn diferencidcie produktu, citlivost’ na kvalitu produktu. (Mikolas,
2005, s. 70)

¢ Rivalita a vyjednavacia sila dodavatelov: ¢o sa vztahuje na zakaznikov, vztahu-
je sa aj na dodavatel'ov. Faktory, ktoré sposobuju, Ze ich rivalita rastie su nasledov-
né: zvySenie ich stupna koncentracie, tazsia integracia, l'ahSia moznost’ spétnej in-
tegracie zdkaznikov, neschopnost’ dodavat’ jedinecné produkty, moznost’ zakaznika

zmenit’ dodavatela. (Bednarcik, 2007, s. 46)
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5.2.2 Benchmarking

Benchmarking sa chape ako porovnavanie sa s ostatnymi s cielom stat’ sa lepsim, konku-
rencieschopnym, pri¢om nie vzdy musi ist’ o konkuren¢né podniky ¢i vyrobky. Vzhl'adom
na to, ze v sucCasnosti sa metdda benchmarkingu aplikuje v r6znych oblastiach a na réznych
urovniach, je vel'mi vel'a definicii tejto metddy. Podl'a Molndra a Dupala (2002, s. 66) je
benchmarking metdda porovnévania sa s najlep$imi. Konkrétne to znamena, ze vlastny
produkt (vyrobok, sluzba, podnikatel'sky subjekt) sa porovnava s inymi, analogickymi

uzitkovymi hodnotami v zaujme zistenia jeho aktudlneho stavu.

5.3 Analyza mikroprostredia — analyza vnutorného prostredia metodou

7S McKinsey

Marketingové mikroprostredie, ¢ize odvetvie, v ktorom firma podnikéa, alebo tiez mikro-
okolie zahffia okolnosti, vplyvy a situacie, ktoré moze firma svojimi aktivitami vyznam-

ne ovplyvnit’. (Jakubikova, 2013, s. 102)

Ide o metodiku strategickej analyzy poradenskej korporacie McKinsey, podla ktorej je
nutné strategické riadenie, korporaciu, firemnt kultiru a d’alsie rozhodujuce faktory poni-
mat’ a analyzovat' v celistvosti, vo vzajomnych vztahoch a pdsobeni, systémovo. Dalej
je nutné na kazdu korporéciu pozerat’ ako na mnoZzinu siedmich zakladnych faktorov, kto-
ré sa navzajom ovplyviiuji a rozhoduji o tom, ako bude zvolena korporatna stratégia napl-

nena. (Kerkovsky a Vykypél, 2002, s. 90)

Metoda 7S McKinsey obsahuje sedem faktorov, ktorych nazvy zacinaji v anglickom jazy-

ku pismenom S (Papula a Papulova, 2015, s. 217-221):

e Strategy (stratégia): toto ,,S* neznamena tvorbu stratégie, pri implementacii straté-
gie sa predpokladd, Ze stratégia je uz vytvorend a schvalena. Prvé ,,S* zdoraziuje
potrebu informovanosti a objasiiovania stratégie.

e Structure (organiza¢na Struktara): druhé ,,S“ hovori o tvorbe organizacie
a organizacnych Struktur. T4 by mala podniku sluzit’ ako néstroj podpory stratégie.

e Systems (systémy riadenia): systémy v zmysle planovacich, informac¢nych, kon-
trolnych systémov a d’alSich su tretim dolezitym prvkom, ktory sluzi na podporu
implementécie stratégie.

e Staff (personal): I'udsky faktor v siCasnosti mnohi zarad’uji medzi kritické faktory

uspesnosti a dokonca sa stavia do popredia. Mat’ schopnych l'udi s primeranymi
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vedomost'ami a skisenostami, mat’ spravnych l'udi na sprdvnom mieste je dolezi-
tou zarukou buducich uspechov.

Skills (skusenosti a zrucnosti): d’alSie ,,S* znamen4, Ze nestaci iba prijimat’ a mat’
pracovnikov, ale starat’ sa treba aj oto, aby sa ziskavali dalSie skusenosti
a zrucnosti. Ten kto chce byt’ uspesny, musi drzat’ krok s vyvojom tedrie aj praxe.
Style (Styl vedenia): v modeli 7S nepatri medzi najdolezitejSie prvky, aj ked’ ma
potencial do velkej miery ovplyvnit mieru implementacie. V praxi existuju rozne
druhy vedenia (autoritativne, demokratické, liberalne, participativne).

Shared values (spolo¢né hodnoty): tento prvok je urcujuci uz pre tvorbu straté-
gie korporacie. Pred tymto krokom je ddlezité stanovenie vizie a formulovanie pos-

lania.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje a uvadza silné a slabé stranky podniku a jeho prilezitosti

a hrozby. Nazov SWOT je jednoducho skratka prvych pismen slov (Cannon, Perreault
a McCarthy, 2008, s. 51):

Strengths — silné stranky.
Weaknesses — slabé stranky.
Opportunities — prileZitosti.

Threats — hrozby.

Dobra SWOT analyza poméha manaZérovi sustredit’ sa na stratégiu, ktora vyuziva firem-

né prileZitosti a silné stranky a zaroven vyhnut’ sa svojim slabindm a hrozbam k jeho uspe-

chu. (Cannon, Perreault a McCarthy, 2008, s. 51)
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

Podl'a Kotlera (2007, s. 47) je marketingovy vyskum systematicky prevadzany zber, Gpra-
va, spracovanie, analyza, interpretacia a prezentacia informacii, ktoré sluzia k identifikécii
a rieSeniu roznych marketingovych situacii v podniku alebo organizacii. Tieto informacie

su potrebné pre ucinné rieSenie konkrétnych marketingovych problémov.

Americka marketingova asociacia definuje marketingovy vyskum ako funkciu, ktora spéja
spotrebitel'a, zakaznika a verejnost’ s marketingovym pracovnikom pomocou informacii
vyuzivanych k zisteniu a definovaniu marketingovych zélezitosti a problémov, k tvorbe,
zdokonal'ovaniu a hodnoteniu marketingovych akcii, monitorovaniu marketingového usilia

a k zlepSeniu pochopenia marketingu ako procesu. (Kozel, 2006, s. 59)
Marketingovy vyskum sa deli na kvantitativny a kvalitativny.
Kvalitativny marketingovy vyskum

Kvalitativny vyskum neskuma pocetnost’ javov, ale zistuje dovody spravania I'udi, ich mo-
tivy a priciny. Je zaloZzeny na psychologickej analyze a odpoveda na otazku "Preco?". Pra-
cuje sa tu s malymi vzorkami respondentov, ¢o byvaji jednotlivci alebo malé skupinky.
Vysledky kvalitativneho vyskumu teda nie su kvantifikovatelné a nemozno ich zovseo-
becnovat’ na celok. Do tohto vyskumu patria metddy ako osobny rozhovor, teda interview,
skupinovy rozhovor, hibkovy rozhovor, brainstorming a projekéné techniky. (Karlicek,

2013, s. 85-91)
Kvantitativny marketingovy vyskum

Kvantitativny vyskum sa zaobera ziskavanim tudajov o pocetnosti vyskytu nie¢oho, ¢o uz
prebehlo alebo sa deje prave teraz. Ugelom kvantitativneho vyskumu je ziskat' meratelné
¢iselné udaje. Aby boli naplnené podmienky zhromazd'ovania Gdajov a mohli sa ziskat’
Statisticky spolahlivé vysledky, pracuje sa s velkymi sibormi respondentov v procese
formalneho dopytovania, pripadne sa Udaje ziskavaju pozorovanim frekvencie urcitych
javov alebo analyzou sekundarnych udajov. Kvantitativny vyskum sa modze vykonavat
pomocou troch typov. Prvym je pozorovanie, druhym je dopytovanie a tretim typom je
experiment. Dopytovanie moZe byt osobné, telefonické, elektronické alebo pisomné, na-

priklad formou dotaznika alebo ankety. (Kozel, 2006, s. 120-128)
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7 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI - TEORETICKE
VYCHODISKA PRE SPRACOVANIE PRAKTICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ tejto diplomovej prace vysvetluje problematiku marketingovej komunika-
cie, popisuje jej nastroje, uvadza tiez moderné trendy v marketingu, rozobera marketingové
prostredie podniku, obsahuje charakteristiky analytickych metdéd a marketingového vy-
skumu. Na zaciatku teoretickej Casti su vysvetlené zdkladné pojmy tykajuce sa zakladov

marketingu.

Prvym pojmom je marketing. Americka marketingova asociacia definuje marketing ako
¢innost’, subor inStitacii a procesov pre vytvdranie, komunikovanie, dodavanie
a vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost’
ako celok. Kotler chape marketing ako spolocensky proces, ktorého prostrednictvom uspo-
kojuju jednotlivei a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a vymeny produk-
tov a hodn6t. Druhym pojmom je marketingovy mix, ktory je najdolezitejSim néstro-
jom marketingového riadenia. Marketingovy mix obsahuje vSetko podstatné, s ¢im sa fir-
ma obracia na trh, na zakaznikov, vSetko ¢o rozhoduje o jej tispechu na trhu. Tvori ho pro-
dukt, cena, propagécia a miesto. Marketingovy mix sluzieb je obohateny o d’alSie 3P, kto-

rymi st l'udia, prostredie a procesy.

V druhej kapitole je charakterizovanid marketingova komunikacia, jej zakladné ciele a tieZ
sa tam nachadza popis integrovanej marketingovej komunikacie. Integrovana marketingo-
va komunikacia je koordinécia vSetkych marketingovych komunika¢nych nastrojov, kana-
lov a zdrojov v rdmci firmy do uceleného programu, ktory maximalizuje dopad na spotre-

bitel'ov a inych koncovych uzivatel'ov pri minimalnych nakladoch.

V nasledujtcej kapitole si podrobne rozobraté nastroje marketingovej komunikacie, a to
konkrétne reklama, osobny predaj, podpora predaja, praca s verejnostou, priamy marke-

ting, sponzoring, nové média, vel'trhy a vystavy.

Dalej sa v praci nachadza kapitola, ktora sa venuje modernym trendom v marketingu. Do
tychto trendov sa zarad’'uje word of mouth marketing v podobe buzz marketingu a viral
marketingu, guerilla marketing, ambush marketing, product placement, event marketing,

neuromarketing, e-marketing, socidlne média a v neposlednom rade aj marketing mobilny.

Takmer v zavere teoretickej Casti sa nachadza kapitola venujlca sa vybranym strategickym

marketingovym analyzam. V tejto praci st pouzité analyzy ako analyza makroprostredia,
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¢o je analyza PESTE, analyza mezoprostredia prostrednictvom Porterovej analyzy piatich
konkurenénych sil a tiez benchmarkingu, analyza mikroprostredia metodou 7S McKinsey
ana zaver analyza SWOT. Makroprostredie podniku sa sklada z vacsich spolocenskych
faktorov, ktoré ovplyvituji makroprostredie — demografickych, ekonomickych, prirodnych
a ekologickych, technickych a technologickych, politicko-pravnych a legislativnych, so-
cidlnych a kultarnych faktorov. Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil je vhodna pre
vyhodnotenie strategickych prilezitosti a hrozieb konkurencie. Hlavnou ulohou Porterovho
modelu je najst’ poziciu pre spoloc¢nost, v ktorej sa moze najlepsie branit’ proti konkurenc-
nym silam, zatial ¢o benchmarking je porovnavanie sa s ostatnymi firmami v odveti
s cielom stat’ sa lepSim. Analyza mikroprostredia metdédou McKinseyho modelu 7S patri
medzi najpouzivanejSie metddy strategickej analyza. Tento model naznacuje, Ze na kazdu
spoloc¢nost’ je nutné pozerat’ ako na mnozinu siedmich zakladnych faktorov, ktoré¢ sa vza-
jomne ovplyviiuju. Je to stratégia, Struktira, systémy, Styl vedenia, personal, skusenosti
a spolo¢né hodnoty. Poslednou analyzou je analyza SWOT, ktoréd identifikuje a uvadza

silné a slabé stranky podniku, ako aj jeho prilezitosti a hrozby.

Poslednou kapitolou teoretickej Casti je marketingovy vyskum. Je to systematicky preva-
dzany zber, uprava, analyza, interpretacia a prezentacia informacii, ktoré¢ slizia k identifi-
kacii a rieSeniu r6znych marketingovych situacii v podniku alebo organizécii. Deli sa na

kvantitativny a kvalitativny vyskum.

V praktickej casti diplomovej prace budlii zodpovedané tri vyskumné otazky. Vyskumné
otazky boli formulované na zaklade teoretickych vychodisk a vyuzitim logickej (teoretic-

kej) metddy — indukcie:

e Bude mat vybrand spolocnost funkcnu a prehladnu webovu stranku?

e Bude vybrana spolocnost vyuzivat vybrané moderné trendy marketingovej komuni-
kacie?

e Bude vybrana spolocnost’ v ramci podpory predaja ponukat svojim zakaznikom

zlavy?

V ramci zodpovedania vyskumnych otdzok bude vyuzita hlavne dedukcia, ako jedna z lo-

gickych (teoretickych) metod.
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8 ANALYZA VYBRANEJ SPOLOCNOSTI NIELEN METODOU
7S MCKINSEY

V tejto kapitole sa nachddzaju informacie o vybranom podniku a jeho analyza nielen me-
todou McKinsey 7S. Ciel'om analytickej Casti je analyzovanie sicasného stavu marketin-
govej komunikacie vybranej spolo¢nosti a vyuzitie pri tom teoretickych poznatkov z tejto
oblasti. Pri vyhodnocovani jednotlivych analyz, ktoré budu sucast’ou hodnotiaceho aparatu
sucasné¢ho stavu marketingovej komunikécie, budi vyuzivané interné materialy vybranej
spoloc¢nosti a polostandardizované interview s vedenim vybranej spolo¢nosti. Tuto spoloc-
nost’ som si vybrala, pretoze mam k nej sympatie, sama som v nej pracovala a mam dobré
vzt'ahy ako s majitel’kou, tak aj s personalom. Vedenie spolo¢nosti, ktori som si vybrala na

pisanie mojej diplomovej préce, si nepraje pouzivanie mena kaviarne v jej nazve.

8.1 Charakteristika vybranej spolo¢nosti

Vybranou spolo¢nost'ou v tejto diplomovej praci je kaviaren, ktora sa nachadza v jednom
nemenovanom nakupnom centre na severe strednej Slovenskej republiky. Toto spominané
nakupné centrum skolaudovalo v roku 2014 a takisto aj kaviaren, ktord je v iom uz od jeho
samého zaciatku, takZe sa d4 povazovat’ za celkom mladu novsiu spolo¢nost’. Okrem ka-
viarne sa v centre nachadza aj reStauracia, fastfood, potraviny, trafika a mnoho d’alSich
prevadzok ponukajucich rozne sluzby alebo tovar. V meste sa uZ iné nakupné centrum ne-
nachadza. Toto mesto je zname pre svoju strojarenskil minulost’, ¢o je az doposial’ poznat’

na celkovom vzhl'ade a architektiure mesta.

Tato kaviaren je rozdelend na tri Casti ato na hlavni nefajCiarsku Cast’, Cast’ fajciarsku
a detsky kutik. Taktiez sticast'ou kaviarne je terasa, ktora sa nachddza na chodbe nakupné-
ho centra. Vzhl'adom na to, Ze toto ndkupné centrum nie je uplne klasické, teda uzavreté,
ale je na jeho zaciatku a na konci otvorené, na terase sa da sediet’ len zhruba od marca do
oktobra. Kapacita tejto prevadzky je za bezné¢ho dila v nefaj¢iarskej Casti zhruba 32 miest,
plus 4 miesta pri bare, vo faj¢iarskej casti zhruba 16 miest a na terase tiez 16 miest. Otva-
racia doba pocas pracovného tyzdna je vzdy od 08:00 do 20:00h, okrem piatku, kedy je
otvorené¢ do 23:00h. V sobotu je otvorené od 9:00 do 22:00h a v nedelu od 13:00 do
20:00h. Do tohto podniku chodievajui Casto I'udia pracovat na notebookoch, ktori ocenia
sluzbu, ktort podnik ponuka a to konkrétne pripojenie na siet’” Wi-Fi, na ktoré dostant od

obsluhy, po opytani, heslo.
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Poslanim tejto kaviarne je ponukanie kvalitnej a chutnej kavy a ostatnych produktov,
v prijemnom prostredi, s prijemnou obsluhou a to vietko za prijatelné ceny. Co sa tyka
vizie podniku, teda toho, akym by chcel v budicnosti byt’, znie takto: ,,Nasou viziou je,
aby ked’ nejaky obyvatel’ mesta, v ktorom nasSa kaviaren sidli, zatuzi po dobrej a kvalitnej
kave, pocti svojou navstevou prave nasu kaviaren.“ Misia podniku, alebo spdsob, akym
spolo¢nost’ udrzuje svoju konkurencnu vyhodu, spociva v tom, ze ako jedind kaviaren
v meste ma v svojich priestoroch plnohodnotny vybaveny detsky kutik s mnozstvom hra-
¢iek a tiez televiziou, v ktorej bezia rozpravky. Prave vd’aka tomuto faktu je kaviaren vel-
mi obl'ibend u mladych rodin s malymi det'mi. Treba spomenut’ aj to, Ze tato kaviareit ma
aj nefajéiarske priestory, aj fajciarske, ¢o moézu ocenit’ fajciari hlavne v zimnych mesia-

coch, kedy sa vonkajsie teploty vzduchu pohybuji pod nulou.

8.2 Analyza vybranej spolo¢nosti metédou McKinsey 7S

Ako je v teoretickej Casti tejto prace spomenuté, McKinseyho model 7S spociva v tom, ze
na kazdu spolo¢nost’ treba nahliadat’ ako na mnozinu siedmich faktorov, ktoré sa vzdjomne
ovplyviiuji a st to: stratégia, Struktura, systémy, $tyl, spolupracovnici / persondl, schop-

nosti a spolo¢né hodnoty. V tejto podkapitole je model 7S aplikovany na vybrany podnik.

Stratégia vybranej spolo¢nosti sa zaklad4a na jednoduchom principe, ktory vychadza z jej
vizie a misie. Spolo¢nost’ sa zaviazala ponukat’ len tie najkvalitnejSie vyrobky pripravené
z kvalitnych surovin, a ¢o sa tyka kavovych napojov, tak aj na kvalitnom pristroji na pri-
pravu pressa — pressovare. Ako bolo spomenuté pri misii podniku, konkuren¢nd vyhoda
podniku spociva v detskom kutiku, vd’aka ktorému kaviaren navstevuje vel'a mladych ro-
din alebo matiek s men§imi detmi. D4 sa povedat’, Ze podnik uprednostiiuje stratégiu stabi-
lity, inymi slovami, podnik sa snazi udrzat' si momentéalny stav. TieZ sa d4 povedat, Ze
podnik zastava defenzivnu stratégiu, o znamend, ze sa snazi o udrZzanie konkurencnej po-
zicie, popripade sa snazi o zlepSenie nizkymi nakladmi a snahou o zvySenie svojho trZzného

podielu.

Struktira. Organizacna Struktara kaviarne je zobrazené na obrazku (Obr. 2) nizSie.
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Obr. 2. Organizacna Struktura vybraného podniku (Viastné spracovanie)

Na obrazku (Obr. 2) je znazornena organizacna Struktira vybraného podniku, ktora sa

skladé z majitel’ky spoloc¢nosti, dvoch casni¢ok, upratovacky a Styroch brigadniciek.

Systémy. Kaviaren vyuZziva klasicky reStauracny program v pocitaci, ktory riadi cely ucto-
vaci systém.. Na komunikaciu s dodavate'mi vyuziva e-mail a telefonovanie. Telefon sa
vyuziva taktiez na komunikovanie medzi majitel’kou a jednotlivymi casnickami
a brigddnickami. Tvorba procesu (vyroby produktov) je vzdy novym zamestnancom
ochotne ukazana pri zau¢ani. Co sa tyka technolégie pristroja na kavu, o tento systém sa

stara odbornik, ktory navstevuje podnik zhruba jedenkrat za mesiac.

Styl. Vo vybranej spolo¢nosti prevlada demokraticky $tyl riadenia. Charakterizuje ho oboj-
strannd komunikdacia. Zamestnankyne maji mozZnost’ vyjadrovat’ sa a podiel'at’ sa na pod-
nikovom riadeni a rozhodovani. Majitel’ka s nimi prebera vSetky mozné zmeny, radi sa
o navrhovanych tlohach a rozhodnutiach, ako aj o postupoch na ich zvladnutie. V podniku

panuje priatel'ska atmosféra, nakol’ko majitel’ka a ¢asnicky s v kamaratskom vzt'ahu.

Spolupracovnici, personal. Ako je mozno vidiet’ na organiza¢nej Struktare, vybrana spo-
lo¢nost’ momentalne zamestnava sedem zamestnankyi. Z toho dve hlavné casnicky su za-
mestnané na plny uvdzok a pat’ zamestnankyn (Styri brigadnicky a upratovacka) st za-

mestnané na dohodu. Majitel’ka kaviarne je mlada tridsat’ rocna podnikatel’ka, ktord vystu-
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dovala vysoku Skolu v Bratislave. Je to mila a priatel'ska osoba, ktora sa snazi vyhoviet
poziadavkam svojich zamestnankyn a so snahou riesit’ problémy s kI'udom a prehl'adom. Je
v jej zaujme, aby chod prevadzky prebiehal ¢o najhladSie a bez problémov a aby boli jej
zékaznici ¢o najspokojnejsi, preto aj sama dennodenne travi v podniku Cas a pomaha c¢as-
nickam s pracou, prevazne v obednych hodinach, kedy sa v kaviarni zdrzuje najviac za-
kaznikov. Casni¢ka 1 pracuje v kaviarni od samotného zrodenia podniku. Je vyuéena, cho-
dila na hotelovu akadémiu a po dokonceni Skoly pracovala najskor v roznych inych pre-
vadzkach podobného charakteru. V roku 2014 ked’ vznikla vybrana spoloc¢nost’, zacala
pracovat’ v nej. Vzhl'adom nato, zZe som s touto ¢asSnickou mala moznost’ pracovat’, hodno-
tim jej pracu za nie velmi dobri. Z mojho pohladu by sa mala cCasnicka spravat
k zakaznikom inak ako sa sprava ona. Casnitka by sa mala na zakaznikov usmievat’, spra-
vat’ sa slusne, vZzdy im s ochotou poradit’, pomdct, pozdravit a podobne. Tato caSnicka
tieto zasady podl'a mna nie vzdy dodrzuje. Na rozdiel od ¢asni¢ky 1, ¢asnicka 2 je mila, jej
vystupovanie je prijemné, slusné a ochotné, jednoducho také, ako sa na Casnicku patri.
Casni¢ka 2 vsak nie je vyuena v odbore, $tudovala na gymnaziu a nasledne na vysokej
Skole, kde dokoncila prvy stupeit vysokoskolského vzdelania a nésledne zacala pracovat’
vo vybranej kaviarni. Brigadnic¢ky st Studentky, ktoré chodievaja, podl'a dohody, vypoma-
hat’ do kaviarne kazdy pracovny den v poobednych hodinach (kazdy den jedna brigadnicka
vypomaha obsluhovat’ hlavnej ¢aSnicke). Pani upratovacka je starSia pani, ktora chodi ka-

viaren upratovat’ kazdy pracovny den rano pred otvorenim prevadzky.

Schopnosti. Ako uz bolo vysSie spomenuté, pri povolani ¢asnik/¢asnicka je dolezité, aby
boli Cestni, dodrziavali osobnu hygienu, mali kultivované spolo€enské spravanie a vedeli
rychlo a zruéne obsluhovat. Co sa tyka hygieny a celkového fyzického vyzoru, vietko je
v poriadku. Aj €o sa tyka rychleho a zruéného obsluhovania, takisto aj profesionalnej pri-
pravy vSetkych napojov, ktoré kaviaren ponuka. O com by sa ale dalo polemizovat’ je
spravanie sa jednej z hlavnych ¢asnicok ku zakaznikom. V pripade majitel’ky podniku sa
jedna aj o schopnosti z oblasti podnikania, vzhI'adom na to, Ze vyStudovala na vysokej Sko-
le s tymto zameranim. TieZ sa da povedat, Ze ma schopnosti aj v oblasti interiérového di-

zajnu a ma zmysel pre vkus, €o je vidiet’ na interiéri prevadzky.

Spolo¢né hodnoty. Vzt'ahy vo vybranom podniku st medzi zamestnancami na priatel'skej
urovni, ¢o podporuje celkové vykony ¢asnicok a udrzuje pohodu a ochotu spolupracovat.

Co stoji za zmienku v tejto podkapitole je odev obsluhy. Obsluha nemé dant firemnt uni-
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formu a do prace chodi v beznom obleceni na kazdy den, dokonca hlavné ¢asnicky nenosia

ani pracovné zastery, ¢o podl'a mdjho nazoru pdsobi neprofesionalne.

8.3 Analyza marketingového mixu 7P vybranej spolo¢nosti

Nasledujiica podkapitola je venovana analyze tych aspektov kaviarne, ktoré dohromady
vytvaraju jej marketingovy mix. Vzhl'adom k tomu, Ze sa jedna o spolo¢nost’ poskytujicu

sluzby, je marketingovy mix 4P rozsireny na 7P.

8.3.1 Produkt

Produktom vybrané¢ho podniku je sluzba, respektive sluzba spojend s vyrobkom. Vzhla-
dom nato, ze sa jednd o kaviareni, hlavnym produktom je kéva, kavové napoje
a ostatné napoje. Kava a kavové napoje sa vyrabaju z kvalitnej kdvy znacky Tonino Lam-

borghini. V ponuke sa nachadzaju:

e BeZné druhy kavy: ristretto, espresso, lungo, doppio, turecka kava, bezkofeinova
kava.

. Speciélne druhy kavy: caffe macchiato, corretto, cappuccino, caffe latte, vieden-
ska kéva, alzirska kéva, Baileys kava.

e Horuce napoje: ¢aj znacky Just T, €aj z Cerstvej mity, ¢aj z Cerstvého zazvoru, ho-
ruca ¢okolada, varené vino.

e Mliecne koktaily: koktaily v roznych prichutiach (napr. kokos, mandl'a, Skorica,
vanilka, karamel, ...).

e Detské napoje: caffe bambini, limonéda, detsky koktail.

e Fresh: odstaveny Cerstvy pomaran¢ alebo grep.

e Nealkoholické napoje: mineralka, dzasy, sladké flaSkové sytené napoje.

e Pivo, vino: fTaskové tretinkové pivo, flaskové a rozlievané biele a cervené vino.

e Aperitivy a alkohol.

e Alkoholické a nealkoholické mieSané drinky: Pina Colada, Sex on the Beach,
Cosmopolitan, Mojito, Cuba Libre, Tequilla Sunrise atd’.

¢ Doplnkovy sortiment: Cipsy, oriesky, tyCinky, rozne pochutiny pre deti.

e Kolace, zakusky.
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e Letna a zimna ponuka napojov: v obdobi zimnych mesiacov sa v kaviarni pont-
kaju Specialne népoje ako grog, punc, hortice dzasy, ochutené kavy a horuce ¢oko-

lady. Naopak v letnych mesiacoch prebieha letnd ponuka.

Do sluzieb, ktoré podnik pontka, patri aj poskytovanie internetového pripojenia Wi-Fi,
vd’aka ktorému si zakaznici mozu sprijemnit Cakanie na objednavky. Toto cakanie
a celkové posedenie si mozu sprijemnit’ aj vdaka dennej tlaci a Casopisom, ktoré sa
v kaviarni nachadzaju a s pristupné pre kazdého zakaznika. Dalsou délezitou sluzbou
ponukanou tymto podnikom je vyuzivanie detského kutika, ktory je u deti ve'mi obl'ibeny.
Tento kutik je pri¢inou po¢etnych navitev kaviarne rodinami s malymi detmi. Co je ale
dolezité je, ze za deti, ktoré sa nachddzaji v detskom kutiku zodpovedaju vyhradne ich

rodicia alebo l'udia, ktori st tam s nimi, nie personal.

Okrem ponuky néapojov, pochutin a kolacov poskytuje kaviarenn aj priestory na usporadu-
vanie spoloCenskych udalosti ako napriklad oslavy narodenin a inych akcii podla pria-
ni zakaznika. Na obrazku (Obr. 3) je zobrazend prvé a posledna strana napojového listka

kaviarne.

O Coine Limberghin

ERPAERSD

Obr. 3. Prva a posledna strana napojového listka (Facebook vybranej spo-

locnosti, ©2017)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

8.3.2 Cena

Ceny ponukanych produktov su prijatené. V porovnani s konkurenciou, ktora je situovana
v podobnej lokalite — v centre, su ceny porovnatelné, a teda zhruba na rovnakej urovni.
Vzhladom na to, ze kaviaren sa nachadza v centre mesta, kava je o nieCo drahSia ako

v podniku, ktory sa nachadza mimo centra. Cena za presso je 1,40 €, s mlickom 1,60 €.

Co sa tyka ceny zakuskov, tie su o nie¢o vyssie, zrejme preto, Ze su jedine¢né a v inych
kaviarinach sa takéto dezerty nepodavaju. Tiez preto, Ze niektoré maju vacsiu gramaz ako
klasické zakusky a st pripravované z kvalitnych surovin. Pre zédkaznikov, ktori s pravi-
delnymi a dlhodobymi navstevnikmi podniku, popripade dobrymi znamymi pani majitel-

ky, je mozné ziskat’ zl'avu vo vyske 5 %, 10 % alebo 20 %.

8.3.3 Miesto

Jednym zo Specifik sluzieb spociva v tom, Ze na mieste, kde st sluzby poskytované su aj
spotrebovavané. Vybrana kaviaren sa nachadza v ndkupnom centre v centre mesta na seve-
re stredného Slovenska. V blizkosti sa teda nachadza mnoZstvo obchodov, banka, hotel,
reStaurécia, kino a viaceré kancelarske priestory. Dostupnost’ je vel'mi dobrd, ma bezbarié-
rovy pristup, a v jej blizkosti sa nachadza autobusova zastavka. Pred nakupnym centrom na
nachadza bezplatné parkovisko, ktoré je uréené prave pre zékaznikov jeho prevadzok, teda

aj pre zékaznikov kaviarne.

8.3.4 Propagacia

Propagacia a marketingovd komunikacia spolocnosti je bliZSie rozobrand v kapitole Ana-

lyza sti€asného stavu marketingovej komunikécie vo vybranom podniku.

8.3.5 Ludia

V tejto kategoérii su I'udia rozdeleni do dvoch skupin — personal a zdkaznici. Personalu sa
venuje podkapitola Analyza vybranej spolo¢nosti metodou McKinsey 7S. Sucast'ou ,,l'udi*
marketingového mixu v sluzbach su tiez zdkaznici, bez ktorych by sluzba nemohla existo-
vat’ a preto je potreba ich charakterizovat’. Zakaznici sa daju rozdelit’ zhruba do troch kate-

gorii: ranni ndvStevnici, obednajsi navstevnici a poobedni / vecerni zdkaznici.

Ranni zakaznici. Medzi navStevnikmi kaviarne sa vyskytuju taki, ktori ju navstevuju pra-

videlne, takmer kazdé rano, ale patria sem aj takzvani ndhodni okoloidtci. Vzhl'adom na
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to, Ze kaviaren sa otvara uz o 8:00h a obchody v centre vi¢Sinou o 9:00h, tak sa zamest-
nanci z ostatnych prevadzok vedia stavit’ na ranni kdvu pred nastupom do prace. Obed-
najsi navstevnici. Hned’ oproti kaviarni sa nachadzaju dve restauracie, ktoré ponukaji
obedové menu, a do ktorych chodi vel'ké mnozstvo l'udi, ako zamestnancov z nakupného
centra, tak aj zamestnancov z inych budov alebo jednoducho l'udi, ktori sa chcu najest.
Préave vel’a z tychto l'udi sa po obede premiestnia do kaviarne na poobednu kévu, iny napoj
alebo zakusok podla vlastného vyberu. V tomto case sa v kaviarni nachddza priemerne
najvacsie mnozstvo zédkaznikov. Poobedni/ve€erni zakaznici. V tejto kategdrii sa nacha-
dza najviac typov zdkaznikov. Vo vSetkych troch kategdridch sa nachadza vel'a zédkazni-
kov, ktori su pravidelnymi navstevnikmi takmer od zaciatku prevadzky kaviarne. Mnohi
z nich navstevuju tento podnik aj prave preto, ze uz sa dobre poznaju ¢i s majitel’kou alebo
s personalom. Chodi sem mnozstvo l'udi, ktori idi z prace a chcu si oddychnut’, ¢i ist’ sa

porozpravat’ so svojimi priatel'mi ¢i blizkymi.

Kaviaren navstevuje aj mnozstvo starSich pani v dochodkovom veku, ktoré sa tu stretavaji
pri kévicke, pohdri vinka a Casto pri zakusku, ktoré st u nich uz obl'ibenym spestrenim
vSedného dna. K veceru sa do podniku dostavaju Casto aj mladé pary, ktoré ocenia prijem-

né prostredie a dostatok stikromia.

8.3.6 Materialne prostredie

Vzhl'ad kaviarne povazovala majitel’ka za vel'mi dolezity, s ¢im ja uplne stthlasim. Ked’ si
chce ist’ niekto posediet’ s priatelmi do podniku, urcite uvita, ked’ to v iom vyzera pekne.
Ako uz bolo v praci spomenuté, kaviaren sa nachddza v ndkupnom centre, konkrétne na
druhom poschodi. To znamend, ze vonkajSim prostredim kaviarne je chodba nédkupného
centra, na ktorej sa nachadza terasa, ktort navstevnici v teplejSich mesiacoch vel'mi obl'u-
bujl. Z jednej strany kaviarel susedi s obchodom s doplnkovou vyZivou pre Sportovcov
a z druhej strany s cestovnou kancelériou. Interiér kaviarne (Obr. 4) je ladeny do pastelo-
vych farieb, ktoré dodavaju prostrediu utulnti atmosféru. Je vel'mi dobre osvetleny svietid-
lami, ktorym sa d4 nastavit’ intenzita. V podniku sa nachddzaju tri televizie, na ktorych
bezi program s dianim vo svete, takze sa zédkaznik po€as pobytu moze aj nieCo nové zo
sveta dozvediet. Za jedini nevyhodu povazujem fakt, ze v kaviarni nie je klimatizacia,
takze ked’ je v lete prili§ hortico, musia byt vstupné dvere otvorené dokoran a tiez zapnuté

oto¢né ventilatory.
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Obr. 4. Interiér kaviarne (Facebook vybranej spolocnosti, ©2017)

8.3.7 Procesy

V prostredi stravovacich zariadeni, a teda aj v kaviariach dochédza k velkému mnoZstvu
procesov. Jedna sa predovsetkym o interakciu medzi zdkaznikom a poskytovatel'om sluz-
by. Pre zakaznika tento proces spoc¢iva najmi v jeho obsluhovani od prichodu do podniku
az po samotné zaplatenie a odchod. Tak isto je to aj vo vybranej spolocnosti. Ked’ host’
vojde do podniku, je persondlom zaregistrovany a pozdraveny. Ked' sa nasledne usadi,
dostane priestor na vyber z ponuky a nasledne uz prichadza ¢asnicka s klasickou otazkou,
¢o si vybral. Nasleduje proces pripravy produktov. Vzhl'adom na to, Ze sortiment kolacov
a zékuskov nie je kazdy denl rovnaky, ich ponuka nie je zahrnutd v napojovom listku a tak
sa Castokrat host musi ist’ pozriet’ do vitriny s kold¢mi, ak ma o nejaky zaujem. Inak vacsi-
nou proces pripravy a obsluhy prebieha bez problémov. Ak uz zakaznik po konzumaécii
nema ziadne iné prianie, vypyta si ucet. Nakoniec sa personal so zakaznikom rozluci a tu
sa tento proces konéi. Dal§imi procesmi, ktoré uz pre zédkaznika nie su viditelné, su proce-
sy rozhodovacie, ktoré sii vi¢§inou na pani majitel’ke. Dalej prebiehajii procesy spojené
s preberanim tovaru od roznych dodéavatel'ov, ktoré vykonava ca$nicka, ktord ma momen-
talne smenu. Na konci smeny prebiehaju d’alSie procesy, ako upratanie celej kaviarne, vra-
tane detského kutika, vypnutie vSetkych elektrickych zariadeni, vytlacenie dennej uzavier-

ky a nalepenie do hlavnej knihy, vynesenie smeti az po zhasnutie a zamknutie podniku.
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9 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY
APLIKOVANE NA SPOLOCNOST

V tejto kapitole st obsiahnuté vybrané strategické marketingové analyzy — analyza PESTE,

Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil a analyza SWOT, aplikované na vybranu spo-

lo¢nost’.

9.1 Analyza makroprostredia — PESTE analyza

Ulohou analyzy PESTE je identifikovat’ vonkajsie vplyvy, ktoré ovplyviiuja chod podniku.

9.1.1

Politicko-pravne a legislativne faktory

Medzi zakladné zakony, ktorymi sa podniky na Gizemi Slovenskej republiky musia riadit’ —

teda aj vybrana spolo¢nost’ — patria:

9.1.2

daniové zdakony (Zakon ¢. 595/2003 Zb.. o dani z prijmov, Zakon ¢. 222/2004
Zb., o dani z pridanej hodnoty, Zakon €. 554/2003 Zb., o dani z prevodu a prechodu
nehnutelnosti).

zakony upravujiuce podnikanie (Zakon ¢. 513/1991 Zb., obchodny zakonnik, Za-
kon €. 455/1991 Zb., o zivnostenskom podnikani, Zékon ¢. 40/1964 Zb., ob¢iansky
zékonnik).

zdkony upravujiice pracovno-prdavne vit'ahy (Zakon ¢. 311/2001 Zb., zakonnik
prace).

ekologické zakony (Zakon €. 543/2002 Zb., o ochrane prirody a krajiny).

Zidkon ¢. 431/2002 Zb., o uctovnictve.

Ekonomické faktory

Ekonomickych faktorov pdsobiacich na podniky v Slovenskej republike je viacero. Ako

prvy faktor spomeniem nezamestnanost’. Nezamestnanost ma na Slovensku od roku 2013

klesajucu tendenciu, ¢o je pre podniky typu kaviarenn v kone¢nom dosledku pozitivne.

V roku 2015 bola vySka nezamestnanosti 12 %, v roku 2016 o pol % mensia, ¢ize 11,5 %.

Druhym faktorom je inflacia. Februarova inflacia na Slovensku je najvyssia od roku 2013.

Vo februari roku 2017 je jej vyska 1,2 %. Ako informuje Statisticky trad SR, v medzirog-

nom porovnani vo februdri roku 2017, ceny potravin a nealkoholickych napojov stipli
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02,4 % a alkoholickych napojov a tabaku o 2 %. Tieto udaje slovenskym podnikatelom
nehrajii velmi do karét. (Statisticky urad Slovenskej republiky, ©2017)

Dolezitym faktorom je tiez vyska minimalnej mzdy. Zamestnavatelia musia od roku 2017
reSpektovat’ narast sumy minimalnej mzdy o 7,41 %, resp. 30 €. Z pdvodnych 405 € vzras-
td na novych 435 €. Na minimalnu mzdu majui zo zakona nérok nie len zamestnanci v pra-
covnom pomere, ale aj zamestnanci pracujuci na dohodu. Tiez d’alej ustanovuje hodinovu

minimalnu mzdu vo vyske 2,50 €. (Benko, ©2016)

9.1.3 Socialno-kultirne a demografické faktory

Do socidlno-kulturnych a demografickych faktorov posobiacich na podnik sa da zaradit
fakt, ze spolo¢nost’, v ktorej zijeme, je v dnesnej dobe uponahl'ana, trpi stresom a vysokou
unavou. Prave pre takychto I'udi je tu kava, ktora méa povzbudzujuce Gc¢inky. Tiez kaviareii
poskytuje prijemné prostredie ako stvorené pre oddych a na odreagovanie. Kdva ma tiez
pozitivne ucinky na travenie, preto je dobrym doplnkovym prostriedkom pri chudnuti, ¢o
urcite ocenia l'udia v tejto dobe, v ktorej cheu byt vSetci zdravi, $tihli a fit. Tito I'udia najdu
okrem kavy v napojom listku aj napoj fresh, ¢o je vel'mi zdravé energetickd bomba plna

vitaminov a navyse je aj vel'mi chutna.

V tejto dobe je bohuzial’ trendom aj to, Ze cez vikendy sa rodiny s det'mi nevybert do pri-
rody alebo na vylet, ale prave do ndkupnych centier. Aj ked’ je tento trend smutny, do karat

kaviarne to hra, nakol’ko sa v jednom takomto centre nachadza.

9.1.4 Technologické faktory

Dnesna doba sa d4 nazvat’ aj dobou technickou, ¢i technologickou, alebo dokonca dobou
Internetu. LCudia potrebuju byt online 24 hodin denne a tak chct byt online aj ked’ si ida
posediet’ na kavu. Vybrana kaviaren im toto v podniku umoziuje vdaka bezdrétovému
pripojeniu k internetu Wi-Fi. Cim d’alej, tym menej 'udi nenosi pri sebe hotovost’, ale pla-
tobné karty a preto sa da v kaviarni platit’ prave cez platobny termindl. Vplyv technologii
sa prejavuje aj mimo kaviarni, avSak vplyv na ne ma. Konkrétne sa jedna o ¢oraz dokona-
lejSie a dizajnovo pritazlivejSie domace kavovary, vd’aka ktorym si 'udia mézu vychutnat’
kvalitnl kédvu aj v pohodli domova. Tieto technické vymoZenosti pomaly, ale isto ohrozuju

navstevnost’ kaviarni.
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9.1.5 Ekologické faktory

V dnesnej dobe su Coraz viac pozadovanejsie ekologickejSie postupy pri vyrobe vyrobkov
a pouzivanie nezadvadnych materidlov voci matke prirode. Ako bolo spomenuté v legisla-
tivnych faktoroch, aj v nasej krajine existuju ekologické zakony (Zékon ¢. 543/2002 Zb.,
o ochrane prirody a krajiny). Jednou z veci, ktorou sa kaviaren snazi zmensit' produkovany
odpad aspon o nejaku cast’ je, ze ku kave sa nepodava mliecko v uzatvorenych plastovych
kelimkoch, ale sa nalieva zo sklenenej fl'ase do umyvatelnych porcelanovych nadobiek.
V ramci Setrenia vody sa v kaviarni na umyvanie poharov, hrncekov, tanierov a vSetkého
ostatného, pouziva umyvacka riadu. Tato vec, samozrejme okrem Setrenia vody, Setri aj

¢as.

9.2 Analyza mezoprostredia — Porterova analyza piatich konkurenc-
nych sil

Na zaklade Porterovej analyzy piatich konkurenénych sil je vykonana analyza mezo-
prostredia. Do tejto analyzy spadaju vSetky aktivity, vplyvy a okolnosti, ktoré podnik moze

svojou volou do urcitej miery ovplyvnit'.

9.2.1 Vnutorna rivalita

Vnutorna rivalita v segmente alebo tiez existujuca konkurencia sa dd povazovat’ za pomer-
ne silnd. Mesto, v ktorom sa kaviaren nachadza ma okolo 35 000 obyvatel'ov, ¢o znamena,
ze podnikov podobného zamerania sa tam nachiddza vicSie mnozstvo, atak si je
z ¢oho vyberat. Kazdy z tychto podnikov mé svoj osobity §tyl a ponika zname znacky
kav, takZe to, ¢o presved¢i zakaznika, aby navstivil dany podnik, zaleZi od ostatnych fakto-
rov, ako napriklad poloha kaviarne, otvaracia doba, personal zamestnany v podniku, ostat-
ny ponukany sortiment, interiér podniku a podobne. Najvac$imi konkurentmi vybra-
nej spolocnosti su:

e Revolution bar.

e C(Café Veze.

e Wall Street 105.

e kaviaren Belgravia.
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9.2.2 Sila novych konkurentov

Hrozba vstupu novych konkurentov na trh je d’alSou silou, ktoru by mal podnik brat’ do
uvahy. Na ¢om v tomto pripade zalezi, su bariéry vstupu novych konkurentov do odvetvia.
V oblasti pohostinstiev nie su tieto bariéry prili§ vysoké. Zacat’ prevadzku kaviarne alebo
podnik podobného zamerania nie je spojeny s takymi ndkladmi, ktoré by predstavovali
nejaku vyznamnejSiu prekazku vstupu do odvetvia. Tiez nie s potrebné rozne licencie ¢i
patenty, ktoré su vyzadované pri podnikani v inych odboroch. Jednd sa prevazne
o hygienické opatrenia a odbornu sposobilost’. Na zaciatku podnikania tiez treba dispono-
vat’ urcitym kapitalom a podnik musi vyhovovat’ viacerym normam. Osobne si myslim, ze
v tomto meste je kaviarni uz dost’ a trh sa da povazovat’ za nasyteny. Ak by sa predsa nie-
kto rozhodol do takejto vyzvy ist, zalezalo by od toho, akli konkuren¢nti vyhodu by oproti

svojim konkurentom mal.

9.2.3 Posobenie substitu¢nych produktov

Hrozba substitu¢nych produktov, v tomto pripade sluzieb, je dost’ vysoka. V meste sa nie-
lenZe nachadza viacero kaviarni, ale tiez inych podnikov, napriklad reStauracii, pizzerii ¢i
vinarni, ktoré pontkaji podobné sluzby a sortiment. Tiez sa v okoli nachadzaju podniky,
ktoré dokonca pontikaju sluzby naviac, ako napriklad bowling, billiard a podobne. Substi-

tutom sa d4 tieZ nazvat’ uz spominany domaci kdvovar.

9.2.4 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Odberatel'mi vybraného podniku st navstevnici kaviarne, takzvani hostia. Ako uz vyplyva
z predchadzajiiceho, uvedeného textu tejto prace, kaviarni sa v meste nachadza hned’ nie-
kol’ko, takze si zakaznici maju z ¢oho vyberat. Da sa teda povedat’, ze vyjednavacia sila

odberatel'ov je vysoka.

9.2.5 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Dodavatel'ov ma kaviaren viacero. KI'i¢ovym dodéavatelom pre podnik je vlastne nakupné
centrum, ktoré poskytuje priestor, ktory ma kaviareni v prenajme. To znamena, ze vyjedna-
vacia sila tohto dodavatela je existen¢nd. Vysoku silu ma taktiez dodédvatel’ energie.
Dalsimi dodavatel'mi su dodavatelia napojov, kavy, kolaéov a podobne. Vzhladom nato, Ze

na trhu je vel'ké mnoZstvo firiem ochotnych dodavat’ tovar tohto typu, ich vyjednavacia
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sila v sucasnosti nie je prili§ velkd. Ostatné suroviny nakupuje pani majitel’ka

v ned’alekych supermarketoch.
Zaver Porterovej analyzy piatich konkuren¢nych sil:

Sila, ktoré ma v tejto analyze vysoku intenzitu je urcite sila odberatel’'ov, pretoze v meste je
viacero podnikov tohto zamerania, takze si maju z coho vyberat. Naopak slabSou je sila

novych konkurentov, pretoze trh v tomto meste v tomto odvetvi povazujem za nasyteny.

9.3 Analyza SWOT

Vdaka tejto analyze sa zistuju silné aslabé stranky podniku, ktoré vychadzaju
z vntitorného prostredia spolognosti a podnik ich méZe svojimi aktivitami ovplyvnit. Dalej
sa tiez zist'uju prileZitosti a hrozby pre podnik, ktoré vychadzaji z vonkajSieho prostredia
a podnik ich nijak ovplyvnit’ nemdéze. Mo6ze ich vSak vyuzit’ alebo v pripade hrozieb, sna-
zit' sa im vyhnut' ¢i zamedzit'. Tato analyza moze sluzit’ ako sumarizacia predchadzajiacich
analyz a prave preto sa analyza SWOT nachddza na poslednom mieste. Informacie k tejto
analyze boli mimo iné tiez Cerpané z polostandardizovanych interview s majitel'kou vybra-

nej spolocnosti.
Medzi silné stranky vybranej spolo¢nosti mozno zaradit™:

e polohu. Poloha kaviarne je dobra, jednak z hladiska toho, Ze sa nachadza
v ndkupnom centre, kde je zvidcSend frekvencia okoloiduicich T'udi a jednak
z hl'adiska toho, Ze toto ndkupné centrum sa nachadza v centre mesta a tak je na
vel'mi dostupnom mieste.

o fajCiarsku a nefajéiarsku ¢ast’. Vyhodou kaviarne je, ze spokojni mézu byt aj faj-
Ciari, aj nefajciari, pretoZe v kaviarni sa nachadza fajc¢iarska miestnost’, ktord je od
nefaj¢iarskej oddelena sklenenou, teda priehl'adnou stenou a dverami.

e detsky kutik. Detsky kutik je vel'mi silnou strankou spolo¢nosti, pretoze sa podob-
ny uz v meste nikde nenachadza. U deti aj rodicov je, vd’aka nemu, kaviarenn obli-
bena.

e interiér. Silnou strankou kaviarne je jej interiér, ktory je ladeny do pastelovych fa-
rieb, posobi, da sa povedat’ luxusne a je vel'mi prijemny pre oko. Taktiez je vyro-
beny z kvalitnych materidlov a na stolickach a sedackach sa sedi ve'mi pohodlne.

e Wi-Fi pripojenie. V kaviarni sa da pripojit’ na internetové pripojenie Wi-Fi, ktoré

mdze vyuzivat kazdy navstevnik kaviarne, ktory si od obsluhy vypyta heslo.
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e kvalitna kava. Kaviaren pontuka kavu znacky Tonino Lamborghini, ktora je vel'mi
chutna a kvalitna.

e vyborné kolace. V ponuke su vyborné kolace a zakusky, ktoré su vel'mi chutné.

e televizie. V kaviarni sa nachadzaju tri televizie. Dve, na ktorych pocas prevadzky
bezi program s dianim zo sveta a tak sa zédkaznik pocas svojej navstevy v kaviarni
moze aj nie¢o nové dozvediet. A na jednej, ktord je v detskom kutiku, st pustené

rozpravky.
Medzi slabé stranky vybranej spolo¢nosti mozno zaradit’:

e toalety. NajvicSou slabou strankou vybranej kaviarne je, Ze toalety pre zékaznikov
sa nenachadzajii priamo v prevadzke. Takze zdkaznici musia najskor z kaviarne
vyjst’ a ist’ po chodbe na toalety, ktoré su sucast’ou ndkupného centra.

e teplo. V letnych mesiacoch, ked’ st vonku horucavy, vie byt v kaviarni vicsie tep-
lo, pretoZe sa v nej nenachadza klimatizécia.

e webové stranky. Kaviareii nema vlastné webové stranky.

e socialna siet’ Facebook. Kaviareii sice ma na socialnej sieti Facebook vytvoreny

profil, ale ten je pomerne neaktivny.
Medzi prileZitosti vybranej spolo¢nosti mozno zaradit™:

e zvySenie priemernej mzdy. Na Slovensku sa od roku 2017 zvysila priemerna
mzda, ¢o moZe znamenat’, ze 'udia budi mat’ viac penazi pre seba a volny ¢as, ¢o
niektori mozu vyuzit’ tak, zZe si pdjdu sadnut’ na kavu prave do vybranej kaviarne.

e podujatia v nakupnom centre. V nakupnom centre sa kazdy rok kona niekol'ko
spolocenskych udalosti, ako napriklad narodeniny, kedy sa v centre zide vel'ké
mnozstvo l'udi.

e nové informacie o kave. V dneSnej dobe sa na Internete a v tla¢i vyskytuji ¢im
d’alej, tym viac ¢lanky o kéve a o jej pozitivnych Gc¢inkoch na l'udské telo.

e podujatie Mestské dni 2017. Tento rok v mesiaci jul sa v meste budi konat’ Mest-

ské dni. Hlavny stage bude umiestneny priamo pred ndkupnym centrom.
Medzi hrozby vybranej spolo¢nosti mozno zaradit’:

e rast cien potravin. Na Slovensku opét rastli ceny potravin, ¢o moZe pre kaviaren

znamenat’ hrozbu do budtcna.
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e domace kavovary. V dnesnej dobe existuju kavovary, ktoré st urcené do domac-
nosti a vedia pripravit’ kvalitnu kdvu, takmer ako z kaviarne.

e rozmanitost’ sluzby. Clovek predsa nie je stroj a preto kazdy robi veci inak. Preto
sa moze stat’, ze jedna CaSnicka pripravi ndpoj inak ako ta druhd, c¢o zakaznikovi
nemusi vyhovovat'.

e zvySenie minimalnej mzdy. V roku 2017 sa na Slovensku zvysila miniméalna mzda
o takmer 7,5 % a vzhl'adom nato, Ze dve hlavné casnicky v tejto kaviarni poberaji

prave tuto minimalnu mzdu, tento fakt predstavuje pre podnik hrozbu.
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10 ANALYZA SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE VO VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

Sucasnd marketingova komunikécia vo vybranej spolo¢nosti je nepostacujuca, v skutoc-
nosti, takmer ziadna. Vel'a z nastrojov marketingovej komunikacie nie je vyuzitych vobec

a tie, Co vyuzité st, si na minimalnej irovni a maju minimalny efekt.

Nasledujiice informacie boli ziskané prostrednictvom polostandardizovanych interview
s majitel'’kou kaviarne a zaroven z interview s personalom kaviarne, z profilu na socialnej
sieti Facebook a z vlastného pozorovania. Kaviaren nezamestnava ziadneho marketingové-

ho pracovnika.

e Reklama. Vybrani kaviareil nevyuziva klasicku televiznu ani rozhlasovl reklamu,
¢o podl'a mojho ndzoru az tak nevadi, v pripade podnikania tohto typu. Dva mesia-
ce pred otvorenim prevadzky boli po meste vylepené plagaty, ktoré informovali I'u-
di o tom, Ze sa otvara nové ndkupné centrum, ktorého sti€astou je aj kaviaren.

e Internetova reklama, internetovy marketing. Kaviaren mé vytvoreny profil
na socialnej sieti Facebook. Na tomto profile sa nachadzaji vsetky dolezité tidaje,
ako je adresa, otvéaracia doba, ¢i telefonicky kontakt pre pripad rezervacie
¢i inych otdzok zo strany zdkaznika. Dokonca sa tam nachadza aj napojovy listok.
Tento profil mé v suasnosti 411 ,,like-ov*, o je na miestne pomery dost’” malo.
Facebookovy profil v§ak povazujem za neaktivny, nakol'ko sa ofi nikto aktivne ne-
stard a nepridava Ziadne prispevky. Kaviaren méa vytvoreny profil aj na stranke
www.finerestaurantfinder.com, ktord umoznuje vyhl'adavanie restaurécii po celom
svete. Do tejto kaviarne boli vyrdbané sedacky na mieru istou firmou a tak sa da za
st formu reklamy povazovat to, Ze na webovej stranke tejto firmy
(www.sedacky.com) su fotografie vybranej kaviarne spolu s jej ndzvom. Nazov ka-
viarne, plus par informacii o nej sa tieZ nachadza na webe nakupného centra,
v ktorom sa podnik nachadza.

e Podpora predaja. V kaviarni je v ramci podpory predaja mozné ziskanie zl'avy na
utratu. Pre zdkaznikov, ktori su pravidelnymi a dlhodobymi ndvStevnikmi spoloc-
nosti, popripade dobrymi zndmymi pani majitel’ky, je mozné ziskat’ zI'avu vo vyske
5 %, 10 % alebo 20 %.

e Public relations a Event marketing. V nedavnej minulosti, presne v janudri roku

2017 sa v kaviarni uskuto¢nil event — krst knizky pre deti od jednej miestnej autor-


http://www.finerestaurantfinder.com/
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ky. Tato udalost’ bola zdokumentovana a fotografie z nej boli zverejnené na jej fa-
cebookovej stranke. O tomto krste sa objavil celostranovy ¢lanok aj v miestnom
tyzdenniku. Clanok obsahoval jednak nazov kaviarne a tiez fotografiu vytvorenu
v jej priestoroch.

e Sponzoring. Kaviarenl tohto nastroja marketingovej komunikacie nevyuziva pravi-
delne, avsak ked’ bola majitel’ka podniku oslovena s poziadavkou o prispevok do
tomboly mestského plesu v roku 2016, tak jej vyhovela a darovala tak poukaz do

vybranej kaviarne v hodnote 20 €.

10.1 Benchmarking vybranych nastrojov marketingovej komunikacie

Analyza s ndzvom benchmarking spociva v porovnani roznych aspektov skimanej spoloc-
nosti — kaviarne s podnikmi konkurenénymi. Sledované kategorie sa tykaju najméd marke-
tingovej komunikacie, s vynimkou jednej, ktord porovnava faktory marketingového mixu,
ktoré boli zvolené s ohl'adom na také potreby navstevnikov kaviarni, u ktorych sa predpo-
klada, ze ich povazuju za dolezité. V zaverecnej tabul'ke je ku kazdému kritériu priradena
vaha, ktorou sa pridelené body v jednotlivych kritériach vynésobia.

Kazda spolocnost’ dostala v kazdej kategorii urcity pocet bodov v rozmedzi 0 az 10. Hod-
mena hodnotenie najlepsie. Ziskané informécie boli ¢erpané z webovych stranok jednotli-
vych spolo¢nosti, z ich profilov na socialnych sietach, z vyhl'addvania na portali Goog-
le a tiez na zédklade vlastnych skusenosti a postrehov. Niektoré kritérid su pre lepsi pre-
hl'ad zndzornené v tabul’ke (Tab.1), v tabul’ke (Tab.2) a v tabul’ke (Tab.3). Porovnadvanymi
podnikmi st vybrané Styri kaviarne, ktoré st najva¢simi konkurentmi vybranej spolo¢nosti.

St to podniky:

e Revolution bar.
e (Café Veze.
e Wall Street 105.

e kaviaren Belgravia.

Kategorie, v ktorych boli spolo¢nosti porovnavané st nasledovné: socidlne siete rozdelené
na Facebook, Instagram a Foursquare, hodnotenie kaviarni na portali Google, podpora pre-
daja, reklama, v ramci nastroja public relations — event marketing a uz spominana katego-

ria zaloZena na marketingovom mixe sluzieb.
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Socialne siete: Co sa tyka propagacie jednotlivych spolo¢nosti na Internete, si na tom po-
merne podobne. Samozrejme kazdé jedna z piatich hodnotenych kaviarni mé zalozenu fa-
cebookovii stranku. Niektoré su aktivnejsie, niektoré uz menej. Co sa tyka poétu ,,like-ov*
na tychto strankach, najlepSie je na tom Wall Street 105, ktory ich ma 1 469, o nieCo menej
— 1 316 mé Revolution bar, Belgravia ich ma 934, Caf¢ Veze 774 a na poslednom mieste je

vybrand kaviaren, ktord ma len 411 ,,like-ov*. (Facebook podnikov, ©2017)

Profil na socialnej sieti Instagram maju Café Veze, Wall Street 105 a Belgravia. Body boli
udelované podla poctu zverejnenych fotiek na tejto sieti. Na socidlnej sieti Foursquare,

ktora sluzi najmai pre turistov, ma svoj profil vytvoreny Revolution bar a Café Veze.

Pre lepsiu a efektivnejSiu prehl'adnost’ bola v kategorii socidlne siete vytvorena samostatna

tabul’ka (Tab. 1.), ktora je prezentovana niZsie.

Tab. 1. Benchmarking — socialne siete (Vlastné spracovanie)

Vybrana  Revolution Wall Street
Kritéria Café Veze Belgravia
spolo¢nost’ bar 105

Facebook
Hlikes*
Facebook
aktivita
Facebook
hodnotenie

Foursquare

=

Aj ked” Revolution bar na svojich socidlnych sietach uvadza webovu adresu kaviarne, ten-
to odkaz je nefunkény a tym padom to beriem tak, Ze tak ako aj ostatné Styri kaviarne, kto-
ré webovu stranku nemaji, nema ju ani tento podnik. Preto webova stranka nema svoju

kategoriu.
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Portal Google: tato kategoria hodnoti spolocnosti podla udeleného poctu hviezdiciek od

zékaznikov na portali Google.

Podpora predaja: v tejto kategorii boli hodnotené fakty, ako to, ¢i kaviaren pontka za-
kaznikom vernostné zl'avy alebo kupdny, alebo ¢i je mozné v podniku ziskat’ nejaka moz-
nu zl'avu.

Reklama: v kategorii reklama sa posudzovala vonkajSia reklama — teda letaky, plagaty

a tieZ reklama v tlaci alebo v miestnej televizii.

Event marketing: ¢o sa tyka tejto kategorie, ktord patri pod public relations, hodnotilo sa

usporaduvanie roznych spolocenskych aktivit v sledovanych podnikov.

Kategoria zaloZena na marketingovom mixe sluzieb ma pre lepsiu prehl'adnost’ vytvo-
renll vlastna tabulku (Tab. 2.). V tejto kategorii boli podniky hodnotené na zaklade nie-
kolkych kritérii, a to podla:

e rozsahu pontkanych sluZieb.

e cenovej hladiny (za jednu presso kavu).

e persondlu.

e interiéru kaviarni.

e umiestnenia v meste.

Tab. 2. Benchmarking — marketingovy mix (Vlastné spracovanie)

Vybrana  Revolution Wall Street
Kritéria Café Veze Belgravia
spolo¢nost’ bar 105

Rozsah

sluzieb

N
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Komplexné vyhodnoteni benchmarkingu vybranych néstrojov marketingovej komunikacie

je uvedené v tabul’ke (Tab. 3).

Tab. 3. Benchmarking vybranych kaviarni (Vlastné spracovanie)

Wall
Vybrana Revolution Café
Kritéria Street  Belgravia  Vaha
spolo¢nost’ bar Veze 105

0
|

Podpora
predaja

’2
,2
s2
s2

Event
marketing

Marketingovy

1]
1]
mix

0
5
0
0
5
0

Celkom 39 1,0

Benchmarking vybranych kaviarni je zobrazeny v tabul’ke (Tab. 3). Nasledujuce hodnoty

su zoradené vzostupne:

Café Veze:

520,20 + 80,05 + 120,20 + 5+0,20 + 020,20 + 70,15 = 3,65
Vybrana spolo¢nost’:

30,20 + 50,05 + 3+0,20 + 5+0,20 + 30,20 + 100,15 = 4,55
Revolution bar:

620,20 + 70,05 + 20,20 + 5+0,20 + 30,20 + 70,15 = 4,60
Belgravia:

80,20 + 920,05 + 3°0,20 + 320,20 + 80,20 + 8+0,15 = 6,05
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Wall Street 105:

10+0,20 + 80,05 + 320,20 + 40,20 + 90,20 + 10+0,15 = 7,10

10.1.1 Zaver benchmarkingu vybranych nastrojov marketingovej komunikacie

Rozdiely vo vyslednych hodnotach st, da sa povedat’, pomerne vel'ké. Rozdiel medzi naj-
vacsou ziskanou hodnotou a najmensou je takmer dvojnasobok. Vybrana spoloc¢nost’ sa
umiestnila na predposlednom mieste, ¢o sa dalo ocakéavat’ vzhl'adom na jej vyuzivanie na-
strojov marketingovej komunikécie v sacasnosti. Kaviaren Wall Street 105 sa umiestnila
na prvom mieste z toho dovodu, Ze jej marketingova komunikécia je naozaj na vel'mi dob-
rej urovni, hlavne ¢o sa tyka socidlnych sieti a tiez ¢o sa tyka usporadivania réznych spo-

lo¢enskych podujati, napriklad koncertov a podobne.

10.2 Kvantitativny vyskum — anketa

Aj napriek tomu, ze vybrany podnik bol podrobeny niekol’kym analyzam, bola zahrnuta aj
d’al$ia vyskumna technika — anketa, ktord ma za ulohu ziskat' d’alSie informacie ohl'adom
marketingovej komunikacie kaviarne. Vyskum prebehol priamo v kaviarni v mesiacoch
januar a februar 2017 na osemdesiatich respondentoch. Kazdy respondent dostal spolu
s uc¢tom anketovy listok vo formate A6 a bol poziadany o vyplnenie. Nikto z poZiadanych
nemal s vypliianim problém. Vyplnené anketové listky boli nasledne zakaznikmi vhodené
do uzamknutej naddoby s otvorom, od ktorej som mala kI'i¢ iba ja, aby bola zachovana

anonymita ankety. Anketa obsahovala celkom S$tyri otazky:

1. Odkial ste sa dozvedeli o kaviarni?

2. Do akej miery ste spokojny/a s Facebookom kaviarne?

3. Upvitali by ste akcie /udalosti v tomto podniku?

4. Do akej miery ste spokojny/a s: persondlom, ponukou produktov a s celkovou néav-

Stevou kaviarne.

Otazky mali predpripravené odpovede, s cielom, aby to respondenta neobtazovalo tol'ko,

akoby mal odpovede vypisovat’ sdm. Cela anketa je vyobrazend v prilohe (Priloha — P I).

Posledna otdzka nema priamu suvislost’ s marketingovou komunikaciou, avsak zist'uje cel-
kovli spokojnost’ zdkaznika so sluZzbami a navstevou kaviarne, ¢o mozZe byt pre buduice

jednanie podniku dolezité.
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10.2.1 Vysledky ankety

Na prvu otdzku, ktora zistovala, akym spdsobom sa zakaznik dozvedel o podniku, odpo-
vedalo 49 respondentov (61 %) tak, Ze sa o tlom dozvedeli od zndmeho ¢i znamej. Druhou
najcastejSou odpoved’ou v pocte 26 respondentov (33 %) bolo, ze si ju v§imli, ked’ i§li oko-
lo a 5 respondentov odpovedalo, ze z Facebooku (6 %). Odpovede na prva otazku zndzor-

fluje obrazok (Obr. 5).

Odkial ste sa dozvedeli o kaviarni ?

od znameho / Znamej
m iziel / iZla som okolo

W z Facebooku

Obr. 5. Prva anketova otdzka (Vlastné spracovanie)

Druha otazka sa tykala facebookového profilu kaviarne. Celkom 23 respondentov (29 %)
zaSkrtlo odpoved’, Ze Facebook kaviarne nesleduje. Pravdepodobnym dévodom tejto odpo-
vede je, Ze medzi respondentami sa nachadzala priblizne tretina I'udi z vekovej kategorie
50+, u ktorych je predpokladané, Ze na tejto socidlnej sieti nemaju vytvoreny profil a preto
nesleduje ani profil kaviarne. Ostatni opytani (45 %) odpovedali, ze si skor spokojni
a celkom 21 respondentov (26 %) oznacilo, Ze st skor nespokojni. Grafické znazornenie je

na obrazku nizsie (Obr. 6).

Do akej miery ste spokojny/a s Facebookom
kaviarne?

M skor spokojmy
W skor nespokojny

nesledujem profil kaviarne na
Facebooku

Obr. 6. Druha anketova otazka (Vlastné spracovanie)
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V tretej otazke bolo zistované, ¢i by zakaznici uvitali v podniku akcie alebo udalosti (roz-
ne druhy eventov). Ako bolo predpokladané, vacsina respondentov, konkrétne celkom 72,
odpovedala na tito otazku odpoved’ou kladnou. VSetci respondenti v poslednej otazke

oznacili odpovede vo vsetkych troch kategoriach, ze su bud’ spokojni alebo skor spokojni.

10.3 Zodpovedanie vyskumnych otazok

V ramci praktickej Casti diplomovej prace sa d’alej hl'adali odpovede na tri vyskumné otdz-
ky, ktoré vyplynuli v suvislosti so spracovanim teoretickych vychodisk pre spracovanie

praktickej ¢asti. Odpovede na stanovené vyskumné otazky su nasledovné:
e Bude mat vybrand spolocnost funkcnu a prehladnu webovui stranku?

Nie, na tuto vyskumnu otdzku mozno odpovedat’ jedine zaporne. Vybrana spolo¢nost’, ka-

viareil, nema v sti¢asnej dobe zalozenu podnikovi webovu stranku.

e Bude vybrana spolocnost vyuzivat' vybrané moderné trendy marketingovej komu-
nikacie?

Na tato vyskumnu otazku nemozno odpovedat’ jednoznacne 4no alebo nie a to z toho do-

vodu, Ze vybranych modernych trendov je hned’ niekol’ko, ale spolo¢nost’ urcite nevyuzi-

vavSetky. Vyuziva socidlne média, konkrétne socidlne siete  Facebook

a FineRestaurantFinder. V neddvnej minulosti vyuZila aj event marketing, pretoZe sa

v kaviarni konala udalost’ — krst kniZky pre deti jednej miestnej autorky.
e Bude vybranad spolocnost’ v ramci podpory predaja ponukat svojim zdkaznikom
zlavy?

Odpovedou na tito vyskumnu otdzku je dno. Sice nepontka zlavy vSetkym zakaznikom,
ale iba tym najvernej$im, pravidelnym zakaznikom. Zl'ava moze byt vo vyske 5 %, 10 %

a dokonca az 20 %.
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11 ZHRNUTIE NIELEN SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE VO VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

Analyticka cast’ tejto diplomovej prace sa venovala analyze vybranej spolocnosti
z r6znych ohl'adov. Na zaciatku boli uvedené zakladné informacie o spolo¢nosti, vratane
jej vizie, misie a poslania. Dalej boli aplikované vybrané strategické marketingové ana-
lyzy, konkrétne analyza spolo¢nosti (kaviarne) metédou 7S McKinsey, analyza marketin-
gového mixu 7P vybraného podniku, analyza PESTE, Porterova analyza piatich konku-
renc¢nych sil a analyza SWOT. V zavere tejto Casti bol zanalyzovany aj suCasny stav mar-
ketingovej komunikécie vybranej spolo¢nosti pomocou benchmarkingu a d’alej bol vyuzi-

ty kvantitativny vyskum prostrednictvom techniky, ktora sa oznacuje ako anketa.

Analyza PESTE zhodnotila makroprostredie vybranej spolo¢nosti, teda pat’ faktorov, ktoré
na spolo¢nost’ pdsobia z vonkajSieho prostredia. Su to politicko-pravne a legislativne fak-
tory, ekonomické faktory, socidlno-kultirne a demografické faktory, technologické ¢i
technické faktory a ekologické faktory. Vd'aka tejto analyze bolo zistené, ze sa spoloc-

nost’ nachadza v relativne priaznivom prostredi, a tak sa moze nad’alej rozvijat’.

Porterova analyza piatich konkurenénych sil pomohla do hibky analyzovat’ konkurenciu,
substituty, ktoré sa moézu stat’ ako nahrada za posedenie v kaviarni, upozornila na hrozbu
vstupu novych konkurentov do odvetvia, ktora sa zda byt nie vel’kd a tiez uviedla, aka je

vyjednavacia sila dodavatel'ov a odberatel'ov, teda zdkaznikov.

V analyze SWOT je vidno, Ze kaviarenn ma vel’a silnych stranok, ¢o je pre fiu vel'kym pozi-
tivom. Medzi najsilnejsie stranky patri jej poloha a tiez to, Ze ma vel'mi dobry detsky kutik.
Avsak mé aj niekolko slabych stranok. NajvdcSou slabou strankou podniku je, Ze ne-
ma priamo v prevadzke vlastné socidlne zariadenie pre hosti. Druha polovica ana-
lyzy SWOT sa zaobera prileZitostami a hrozbami pre spolocnost’. PrileZitostou mozZu
byt’ bliziace sa akcie konané v nakupnom centre, v ktorom kaviaren sidli a hrozbou su stale

rastice ceny potravin.

V zéavere analytickej Casti diplomovej prace je zanalyzovany stCasny stav marketingo-
vej komunikécie vybranej spolo¢nosti, ktory je v sti¢asnosti neobstojny. Kaviaren nevyuzi-
va takmer Ziadne nastroje marketingovej komunikéacie a ked’ ano, tak len vel'mi malo.
Na zaklade vyhodnotenia ankety bolo zistené, Ze zdkaznici by v podniku uvitali napri-

klad spolo¢enské podujatia.
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Co sa tyka porovnavacej analyzy benchmarking, tak sa kaviarefi umiestnila na predposled-
nom mieste, ¢o sa vzhl'adom na jej vyuzivanie vybranych nastrojov marketingovej komu-
nikacie dalo ocakavat. Je potrebné, aby spolocnost zacala vyuzivat viac ndastrojov
a ovel'a intenzivnejSie a efektivnejSie. Vel'mi malo bodov ziskala v kategorii socialne siete
a tiez v katego6rii public relations — event marketing. V poslednej dobe sa v kaviarni konala

iba jedna udalost’, ¢o by sa malo, pre dobro spoloc¢nosti, zmenit’.

Ziskané vysledky z analytickej Casti diplomovej prace budu pouzité ako podklad pre tvor-

bu Casti projektove;.
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12 PROJEKT ZAMERANY NA ZLEPSENIE SUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE VYBRANEJ
SPOLOCNOSTI

Poslednou castou tejto diplomovej prace je Cast’ projektova. V tejto Casti sa nacha-
dza kompletne vypracovany projekt marketingovej komunikacie pre vybrani spoloc¢nost,
kaviareni, v obdobi jedného roka. Vybrand kaviaren je sice medzi radou l'udi znama,

ale stale existuje mnoho tych, ktori ju nepoznaju a nevedia, o vSetko tento podnik ponuka.

Na zéklade vypracovanej analytickej cCasti diplomovej prace ajej vysledkov, ktoré
z nej plynt bude vypracovany projekt zamerany na zlepSenie sucasného stavu marketingo-

vej komunikécie tejto kaviarne.

Z predchadzajucich vykonanych analyz a tiez z ankety vyplynuli nasledujiuce informécie,

ktoré je potrebné brat’ do tivahy:

e doposial’ vyuzivané néstroje marketingovej komunikdcie st nepostacujtce.

e majitel’ka kaviarne ma zaujem o udrzanie si uz existujucich zakaznikov a tiez o zis-
kanie novych.

e na zéklade vysledkov z porovnavacej analyzy benchmarkingu vybranych néstrojov
marketingovej komunikacie sa vybrana spolo¢nost’ nachddza medzi konkurenciou
na predposlednom mieste.

e mimo iné nielen z ankety vyplyva, ze vel'mi malo zédkaznikov vie o spolo¢nosti zo
socialnej siete Facebook a zaroven, Ze profil kaviarne na tejto sieti vel'a zdkaznikov
vobec nesleduje. Medzi tymi, ktori tento profil sledujt, sa nachadzaji l'udia, ktori
nie su s tymto profilom, respektive s aktivitou na tomto profile, spokojni.

e dalej z ankety vyplyva, ze by zakaznici radi uvitali spoloenské udalosti v tejto ka-
viarni.

e silnou strankou vybraného podniku je fakt, Ze v prevadzke sa nachédza nadstan-

dardny detsky kutik, ktory je v meste jedinecny.
Ciel’'mi vybrané spolocnosti su:
e ponukanie kvalitnych produktov za primerané ceny v prijemnom prostredi.
e neustale zviditelfiovanie podniku.

e udrzanie si existujucich zakaznikov.

e ziskanie novych zdkaznikov.
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e snaha o odliSenie sa od konkurencie.
e snaha o informovanie zdkaznikov o wudalostiach konajucich sa v kaviarni

v buducnosti.

Pre projekt marketingovej komunikacie vybraného podniku je délezité stanovit si niekol'’ko

zakladnych krokov:

e ciele projektu marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti.

e ciel'ové skupiny projektu.

e marketingova komunikacie rozpracovana do konkrétnych akénych planov.
e Casova analyza projektu.

e ndakladové analyza projektu.

o rizikova analyza projektu.

12.1 Ciele projektu

Vysledky predchadzajucich analyz dokazuju, ze marketingova komunikacia vybranej ka-
viarne je nepostacujica. Tym padom je potrebné niektoré doposial’ vyuzivané nastroje ko-
munikacnej aktivity podniku vylepsit’, posilnit’ a takisto sa zamerat na vyuzitie novych
nastrojov komunikdcie, ktoré budi mat’ za tilohu prildkat’ novych zakaznikov. Zakladnymi
cielmi projektu zameraného na zlepSenie suCasn¢ho stavu marketingove; komunikécie

vybranej spolo¢nosti su:

e celkové zviditeI'nenie vybraného podniku.

e udrZanie si existujucich zakaznikov.

e ziskanie novych zdkaznikov.

e zvySenie navstevnosti kaviarne prevazne v poobednych /vecernych hodinach a cez
vikendy.

e ziskanie vacSieho poctu ,,fanisikov* na sociélnej sieti Facebook.

e vytvorenie pozitivneho WOMM medzi zdkaznikmi a potencidlnymi zakaznikmi.

12.2 Cielové skupiny

Este pred zahajenim celého projektu je dolezité uvedomit’ si, na koho bude projekt zame-
rany. VSeobecne su to I'udia, ktori byvaju v meste a v okoli, kde kaviaren sidli. Do ciel'o-

vych skupin projektu mozno zaradit’:
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e cxistujuci zakaznici.

e milovnici dobrej kavy.

e mladé rodinky s detmi.

e mamicky na materskej dovolenke.
e stari rodi¢ia s vnucatami.

e Studenti.

e zamestnanci nakupného centra.

e zamestnanci z okolitych pracovisk.
e zeny vo veku 30 — 60 rokov.

e osamelé dochodkyne.

e okoloiduci potencialni zédkaznici.

e zalbené pary.

12.3 Konkrétne akéné plany

Projektové Cast’ tejto diplomovej prace ma ako hlavnu tlohu vytvorenie projektu marketin-
govej komunikacie vybranej spolo¢nosti — kaviarne. V ramci tohto projektu bola pouzi-
ta stratégia tahu, ktord najviac vyuziva nastroj reklamy a komunikéciu skrz dorozumieva-
cie kanaly. Projekt obsahuje jednotlivé kroky, ktoré by mali viest’ k naplneniu stanovenych

cielov projektu, vratane ¢asovej, nakladovej a rizikovej analyzy.

Navrhy (akéné plany) na zlepSenie marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti, ktoré

su bliz8ie Specifikované v nasledujucich podkapitolach, st nasledovné:

e logotyp.

e socialne siete.

e webova stranka.

e kriedovy putac.

e uniformy.

e darcekové poukazky.

e reklama v tlaci.

e udalosti, tematické eventy.

e vernostny program.
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12.3.1 Akény plan ¢ 1 — Logotyp

Kazda spoloc¢nost’ by podl'a méjho nazoru mala mat’ svoje logo. Logo je graficky symbol,
ktory vizualne identifikuje firmu, podnik, ¢i udalost’. D4 sa povedat’, Ze je to nejaka skrat-
ka, ktora by mala vystihovat’ podstatu toho, ako ju zadkaznik vnima a ako sa stotoziuje
s tovarom, ktoré sa v podniku vyraba alebo aka sluzba je zakaznikom poskytovana. Ak je

k logu pripojeny aj text, najcastejSie ndzov spoloc¢nosti, jedna sa o logotyp.

Vybrana spolo¢nost’ takyto logotyp zatial nema, preto prvym navrhom je prave navrh lo-
gotypu. Ked’'ze vybrana spolo¢nost’ je kaviaren, malo by to byt’ z loga jasné, preto odporu-

¢am, aby toto logo obsahovalo salku.

Navrhla som Sest’ logotypov, ktoré by boli pre vybrany podnik vhodné. Boli v nich pouzité
prijemné pastelové farby, konkrétne hnedd, modré a ruzova, vzhl'adom nato, Ze tieto farby
st pouzité v interiéri kaviarne a preto sa s fiou prave tieto tri farby najviac spajaji. Okrem
toho hneda farba je sama o sebe farbou kavy — kdvovych zfn, takze je pre kaviaren idedlna.
Logotyp je zamerne jednoduchy, aby bol aj v mensich formatoch dobre viditeI'ny. Zvoleny
logotyp by mal byt zdkladom marketingovej komunikécie kaviarne. Bude pouZzity na vset-
kych sociadlnych sietach spolocnosti, na webovej stranke a taktiez na vSetkych reklamnych
nosicoch. Navrhy jednotlivych logotypov su vyobrazené na obrazku (Obr. 7). Informéacie

charakterizujiice akény plan ¢. 1 — Logotyp st uvedené v tabul’ke (Tab. 4).
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Obr. 7. Sest navrhov logotypov (Freelogoservices, ©2017)
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Tab. 4. Akcny plan ¢. 1 (Vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’ Vyber logotypu

Podporna ¢innost’ Pripadna uprava navrhov na logotyp
Majitel’ka kaviarne
Zodpovednost’
Michaela GadusSova
Termin realizacie Jan 2017
Casova naro¢nost’ 2 dni
Dizka akéného plinu 1 rok
Finan¢na narocnost’ 0€

Néklady spojené s ndvrhom logotypu pre spolocnost’ su sice nulové, ale v suvislosti
s d’al$im postupom stvisiacim s logotypom v buducnosti nédklady vzniknu (napriklad pri

tlaci propaga¢nych materidlov).

12.3.2 Akény plan €. 2 — Socidlne siete

Dalsi navrh pre zlepSenie marketingovej komunikécie vybranej spolo€nosti sa tyka social-
nych sieti. Ako uz bolo v praci spomenuté, kaviaren uZ ma vytvoreny profil na socidlnej
sieti Facebook, ale nekomunikuje so zakaznikmi tak, ako by mala. Tiez odpora¢am vytvo-

renie profilov na socialnej sieti Instagram a Foursquare.
Facebook

Tuato socidlnu siet’ povaZzujem v sucasnosti za najnavstevovanej$iu a zaroven za najvhod-
nejSiu pre uely komunikacie so zdkaznikom. Tato forma prezentdcie umoznuje rychlu
komunikaciu ¢i uZ smerom od podniku k zdkaznikovi alebo naopak od zikaznika
k podniku. Firma sa tu mdze prezentovat’ obsahovo aj vizualne. U fantSika ( ten kto mé na

tejto sieti ,,lajknuty* profil) je tak udrzovany pozitivny zaujem.

Ako profilovy obrazok ma v sucasnosti nastavenu jednu z fotiek interiéru. Navrhujem, aby
bola prednastavena na vybrany logotyp. Ako uvodnu fotografiu, ktora je vac¢sia, ma mo-

mentalne nastavenu fotografiu jedného z ponukanych produktov — cappucina. V tomto
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pripade navrhujem zvolit’ fotografiu, ktord je momentalne ako profilova, teda interiér ka-

viarne. Je vicSia a farebnejSia fotka bude na nej preto posobit’ lepsie.

Na obrazku (Obr. 8) je zndzorneny printscreen zo sucasn¢ho vizualu profilu vybranej spo-
lo¢nosti na Facebooku. Jedna sa len o navrh, ktory moze kaviaren kedykol'vek podl'a mo-

mentalnych potrieb zmenit'.
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Obr. 8. Printscreen profilu na Facebooku (Facebook vybranej spolocnosti, ©2017)

Co sa tyka prispievania na tento profil, doposial’ to bolo vel'mi slabé. Konkrétne za rok
2016 bol na profile pridany iba jeden jediny prispevok. Preto navrhujem prispievanie
v pravidelnych intervaloch, minimalne jedenkrat za tyzden. Tieto prispevky moéZe mat
rozne charaktery, ako napriklad fotografie aktualnej ponuky zdkuskov, mieSanych drinkov

alebo v letnych mesiacoch pritazlivo vyzerajicich letnych limonad.

Na obrazku (Obr. 9) je znazorneny priklad fotografie, ktora méze byt v takomto prispevku
pouzitd. Komentar by bol nasledovny: ,, Mdte dnes chut na nieco sladké? U nas na Vas

caka takato vynikajuca cokoladova kocka.*
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Obr. 9. Navrh prispevku na profile kaviarne (Facebook
vybranej spolocnosti, ©2017)

Profily na socialnych sietach bude mat’ na starosti samotna majitel’ka kaviarne a hlavné
¢asniCky. VSetko, €o je k tomu potrebné, ¢iZe pocitac s pripojenim na Internet, sa nachadza
v kaviarni. Aj majitel’ka, aj ¢asnicky st mladé Zeny, ktoré samé vyuZivaju tieto socialne

siete, takze s ich obsluhou by nemal byt’ Ziadny problém.
Instagram a Foursquare

Vytvorenie profilu na tejto sieti je takisto nenarocné a je bezplatné, ¢o je v dnesnej dobe
velké pozitivum. Socidlna siet’ Instagram je hlavne o fotografiach a o takzvanych hashta-
goch (#). Funguje to tak, ze ak sa zdkaznik nachadza v konkrétnom podniku a odfoti, ¢i uz
seba a svojich priatel'ov alebo napriklad nejaky napoj, pripiSe k nemu hashtag s ndzvom
kaviarne atato fotka na nasledne na jej profile objavi. V dneSnej dobe je to hlavne

u mladych l'udi vel'mi popularne.

S tymto sa spaja dalsi navrh. Spociva vtom, aby zakaznik takuto fotku zhotovil
a nasledne zverejnil so spominanym hashtagom a té, ktora v Casovom useku jeden mesiac,
dostane najvacsi pocet ,lajkov vyhra poukdzku na spotrebu l'ubovolnych produk-

tov v kaviarni v hodnote 10 €.

Odportacam tiez vytvorenie profilu na sieti Foursquare, aby zdkaznici mohli svojim priate-

Fom oznamit’, kde boli, ¢i sa im tam pacilo, odporuc¢it’ im névstevu tohto podniku a tiez ju
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na tejto sieti mézu ohodnotit’ hviezdic¢kami. Informécie charakterizujuce akény plan €. 2 —

Socialne siete su uvedené v tabulke (Tab. 5).

Tab. 5. Akcny plan ¢. 2 (Vlastné spracovanie)

Vytvorenie profilov na socialnych siet’ach

Hlavna ¢innost’ a aktivna komunikacia ich prostrednictvom

pocas trvania projektu

Podporna ¢innost’ Zadanie tloh hlavnym ¢aSni¢kam
Majitel’ka kaviarne
Zodpovednost’
Hlavné ¢asnicky
Termin realizacie Jun 2017 —m4j 2018
Casova naro¢nost’ 1 rok
Dizka akéného programu 1 rok
Finan¢na naroc¢nost’ 0€

Tento akény plan so sebou nenesie Ziadny naklad, pretoze prevazne sa o socidlne siete bu-
de starat’ majitel’ka, obcas hlavné ¢asnicky, ktoré to budu mat’ v ramci pracovnej naplne
a budt to vykonavat’ priamo v kaviarni, po€as pracovnej doby, nakolko vzdy su hluché

miesta, kedy je v prevadzke minimum zékaznikov, takZe budi mat’ nato Cas.

12.3.3 Akény plan €. 3 — Webova stranka

Myslim si, ze v sti€asnosti je takmer nevyhnutné mat’ zaloZenli aktivhu webovl stranku,
pretoZze dennodenne na Internete hl'ada informacie neskutoné mnozstvo l'udi. Internet je
v dnesnej dobe najvyuzivanejSim nastrojom pre ziskavanie novych informécii, sluzieb ¢i
zébavy. Z tohto dovodu je webova stranka tou najlepSou reklamou a najlepSim spdsobom
prezentacie firmy a jej vyrobkov ¢i sluzieb. TieZ je to dobry z toho ohl'adu, ze nie vSetci
potencialni zédkaznici majui vytvorené konta na socialnych sietach. A préve preto odpora-

¢am, aby pre kaviaren bola vytvorend aktivna a funkéné webova stranka.
To ako bude webova stranka vyzerat’ je vel'mi ddlezité. Asi najddlezitejSou vlastnostou
webu je, ze musi byt prehl’adny. Mal by posobit’ prijemne a tieZ profesiondlne. NaStastie

pre vybrant spolo¢nost’, webové stranky kaviarne nepotrebuju vela.
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Musia sa tam hlavne nachddzat’ zdkladné informacie o podniku, kaviarni, ako je jej poloha,
otvaracie hodiny, popripade kontakt. Mal by obsahovat” aj nejaké informacie o spolo¢nosti,
histériu popripade udalosti z minulosti. Takyto web musi mat’ tiez galériu, aby zékaznik

videl, ako to redlne v podniku vyzera a aké sluzby ¢i produkty ponuka.

Dobré¢ je, ak si zdkaznik moze pozriet online napojovy listok spolu s cenami. Ddlezité
su aktuality, kde sa zdkaznik dozvie, €o je v podniku nové aaké akcie ¢i udalosti

sa v buducnosti pripravuju.

Ako priklad, ako by mohol takyto web vyzerat, pouzijem jednu vel'mi peknu kaviaren,
ktora sa nachddza v Zline. Jedna sa o ,,Kavarnu Tovarnu“ a jej web, ktory obsahuje vsetko,
¢o ma dobry a pekny web obsahovat’. Priklad webovej stranky po vzore vyssie uvedenej

kaviarne je uvedeny na obrazku (Obr. 10).

KHVFIHHH“T[IVHRHH e e e

7 | .
Warng, (5/8 se-hudete.citi ffjﬂ ko dom?

Obr. 10. Priklad webovej stranky (Kavarnatovarna, ©2016)

Informécie charakterizujuce akény plan ¢. 3 — Webova stranka st uvedené v tabulke

(Tab. 6) nizsie.

Tab. 6. Akcny plan ¢. 3 (Vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’ Vytvorenie webovej stranky

Zadanie poziadavky firme, ktora tvori webové

Podporna ¢innost’
stranky
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Majitel’ka kaviarne
Zodpovednost’
Firma, ktora bude vybrata
Termin realizacie Jul 2017 — maj 2018
Casova naro¢nost’ 1 mesiac
Dizka akéného programu 1 rok
Vytvorenie webu — cca 350 €
Finan¢na narocnost’ Doména — 15 € / rok
Spolu — cca 400 €

Webovu stranku by vytvorila spolo¢nost’ WebGrafix, pretoZe s touto firmou uz majitel’ka
v minulosti spolupracovala a mala s fiou dobré skusenosti. Vyc¢islenie nakladov prebehlo

na zéklade cennika, ktory sa nachadza na ich webovej stranke.

12.3.4 Akény plan €. 4 — Kriedovy putaé

Vybrana kaviareil sa nachadza na poschodi nakupného centra, takZe nie je z ulice priamo
viditeI'na. Preto by bolo vhodné okoloiducich potencidlnych zakaznikov upttat’ vonkajSou
reklamou. Klasickd vonkajSia reklama, ktort pouzivaji kaviarne a reStauracie je kriedova
tabula v tvare A, ktora mé viacero vyhod. Jednou z nich je, Ze pekne vyzera a tiez sa da
skraslit vhodnymi obrazkami, ¢i ozvlaStnit’ napriklad vtipnou pozndmkou ¢i vyrokom.

Druhou vyhodou je, Ze sa na nej da menit’ text ¢i obrazky kedykol'vek podl'a potreby.

Niektorych I'udi nenapadne samych od seba ist’ na kdvu do kaviarne, avSak ked’ takyto pu-

ta¢ uvidia a zaujme ich, moze sa stat’, Ze ich to prinuti podnik navstivit’.

Odporucam na puta¢ napisat’ informéciu o tom, ze kaviarein ponuka aj takzvanu ,,Kavu so
sebou‘ alebo ,,Coffee to go*, vzhI'adom nato, Ze v blizkom okoli je to jediny podnik, ktory

tato sluzbu spojent s produktom pontka.

Kedze sa kaviarenn nachddza na poschodi a cielom je zaujat’ I'udi, ktory popri ndkupnom
centre prechadzaju, pita¢ by bol umiestneny na jeho zaciatku pri schodisti. Konkrétny

kriedovy putac je zobrazeny na obrazku (Obr. 11).
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Obr. 11. Kriedovy putac (Topkancelaria, ©2017)

Tato forma reklamy ma esSte mnoho d’alSich vyhod, ako je vysoka efektivita zasahu, vysoka

frekvencia zobrazeni a v neposlednom rade jej cenova dostupnost’. Pomer cena / kvalita je

v tomto pripade ovel'a vyhodnejSia ako pri inych nastrojoch marketingovej komunikacie.

Dodéavatel’ Top kancelaria bol po prieskume na internete vybrany z dévodu najlepsej ceny

spomedzi ostatnych firiem s obdobnym tovarom. Informacie charakterizujuce akény plan

¢. 4 — Kriedovy putac st uvedené v tabul’ke (Tab. 7) nizsie.

Tab. 7. Akcny plan ¢. 4 (Vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’

Podporna ¢innost’

Zakupenie kriedového putaca

Objednanie putaca cez internet

Majitel’ka kaviarne

Zodpovednost’ Dodavatel’ Top kanceléria
Kuriér
Termin realizacie Jan 2017
Casova naro¢nost’ 3 dni
Dizka akéného programu 1 rok
Finan¢na naro¢nost’ 55€
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12.3.5 Akény plan €. 5 — Rovnosata

V analytickej Casti tejto prace, v podkapitole Spolo¢né hodnoty je uvedené, ze v sti¢asnosti

¢asniCky nemaju pracovné uniformy a nenosia dokonca ani pracovné zastery.

Tento fakt je pre mna zarazajici a myslim si, ze by sa to malo zmenit’, pretoze to moze

pdsobit’ neprofesionalne. Persondl ma pdsobit’ upravene, Cisto a jednotne.

Preto navrhujem, aby boli zakupené jednoduché jednofarebné, konkrétne Cierne bavlne-
né tricka a tielka z internetového obchodu Reklamné predmety, nakol’ko majitel’ka tento

obchod vyuziva pre osobné ucely a je spokojnd, ako s kvalitou odevov, tak s jej cenou.

Tricka budi objednavané v dvoch typoch — s dlhym rukdvom a s kratkym rukévom, tielka
v jednom type. Hlavné ¢asnic¢ky su dve, kazda z nich dostane po jednom kuse z kazdého
typu. Pomocné €asnicky v pocte Styri dostant len tricka s kratkym rukavom. Tieto tricka

su zndzornené na obrazku (Obr. 12).

Obr. 12. Navrhovand rovnosata pre personal (Reklamné predmety, ©2003 — 2016)

Co sa tyka zaster, tie v podniku su, takZe ich objednavat’ netreba. Myslim si, Ze v tomto

pripade nie je potrebné, aby na odevoch bolo vysité logo spolo¢nosti.

Preto d’alej navrhujem aby boli vyrobené menovky, ktoré budu ¢asnicky nosit’ pripevnené
na pracovnych zasterach. Navrh menoviek je na nasledovnom obrazku (Obr. 13). Menovky
sa budu tlacit’ vo firme Uniprint, nakol’ko v tejto firme boli vyrabané napojové listky do
kaviarne a pani majitel’ka bola s ich pracou spokojna. Cena pri tlaci takéhoto produktu na

kvalitnom tvrdom papieri je jednotna — 10 €.
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Obr. 13. Navrh menovky pre personal (Viastné

spracovanie)

Na menovku som pouzila jeden 'ubovolny logotyp, vybrany z predchadzajicich navrhov.

Informacie charakterizujuce akény plan €. 5 — Rovnosata su uvedené v tabul’ke (Tab. 8).

Tab. 8. Akcny plan ¢. 5 (Vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’ Zakupenie rovnosaty

Objednanie tri¢iek cez internet
Podporna ¢innost’
Tla¢ menoviek

Majitel’ka kaviarne
Zodpovednost’ Dodavatel’ Reklamné predmety

Kuriér, tlac¢iarenska firma Uniprint

Termin realizacie Jun 2017
Casova naro¢nost’ 1 tyzden
Dizka akéného programu 1 rok

Tricka a tielka — 60 €
Finanéna naroénost’ Tla¢ menoviek — 10 €

Spolu — 70 €

12.3.6 Akény plan €. 6 — Darcéekové poukazky

V ramci podpory predaja navrhujem v kaviarni zaviest' darcekové poukazky. Velakrat

sa stava, ze Clovek si lame hlavu s tym, ¢o by svojim priatelom alebo pribuznym ku-
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pil k sviatku. Pre T'udi, ktori obl'ubuju kévu a radi si chodia posediet’ do kaviarne, by bo-

la daréekova poukazka idedlnym darom.

Poukézky by sa dali kapit’ priamo v prevadzke a kazdy by si mohol sdm povedat’, na aka
sumu si praje, aby bola poukézka vystavena. Sumu by c¢asnicka pripisala na poukazku,

opeciatkovala firemnou peciatkou a darcek je na svete.

Néavrh poukézky je mozno vidiet na obrazku (Obr. 14). Poukazky by sa pre zaciatok vytla-
¢ili v pocte 100 ks na pekny tvrdy matny papier opat’ v tlaCiarenskej firme Uniprint. Na-

klad na tla¢ jednej poukazky je 0,30 € (100 x 0,30 =30 €).

) Darcskond pouksss

F

Q na na éup lubovolnych Prm(uéfw v kaviarni Nazov
v hodnote €.

n CEJLULJ

Obr. 14. Navrh darcekovej poukazky (Viastné spracovanie)

Informécie charakterizujuce akény plan ¢. 6 — Darcekové poukéazky st uvedené v tabul'ke

(Tab. 9).

Tab. 9. Akcny plan ¢. 6 (Vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’ Vyroba darcekovych poukazok

Podporna ¢innost’ Tla¢ daréekovych poukazok

Majitel’ka kaviarne

Zodpovednost’
Tlaciarenska firma Uniprint
Termin realizacie Jun 2017
Casova naro¢nost’ 1 dent

Dizka akéného programu 1 rok
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Finanéna naroénost’ 30 €

12.3.7 Akény plan €. 7 — Reklama v tlaci

Ked'Ze vSeobecnou cielovou skupinou je mesto, v ktorom kaviaren sidli, najlepSou vol-
bou pre umiestnenie reklamy do tlace je miestny mestsky tyzdennik, ktory klasicky, ako

takmer kazda tla¢, ponika umiestnenie reklamy.

Nevyhodou tohto typu reklamy je jeho cenova narocnost. Ceny za reklamu sa pohybuji
v roznych rozmedziach v zévislosti od typu a hlavne velkosti reklamnej plochy. Cenova
hladina za plo$nu reklamu v tomto tyzdenniku sa podl'a cennika na webovej stranke mesta
pohybuje od 0,66 €/cm? za &iernobielu reklamu, 0,93 €/cm? za farebn reklamu az po 332
€ za ciernobielu reklamu na celu stranu a 465 € za farebnt reklamu na cell stranu. Farebna
reklama na Stvrt’ strany vychadza na sumu 116 €. Navrhujem aby reklama kaviarne bola

prave v tejto velkosti.

Odporti¢am umiestnenie reklamy do vnutra novin, nakolko priplatok za umiestnenie
na titulnej strane je 100 %. Bola by v tyZdenniku umiestnena celkom dvakrat, v mesiacoch
jun 2017 a december 2017. Reklama bude obsahovat’ obrazok, logo, zékladné informacie

o podniku a zékladna ponuku produktov a sluzieb.

Navrh reklamy bude vytvoreny samotnou majitel’kou v spolupraci so mnou a grafikom,

ktory je majitel’kin blizky priatel’, preto to urobi zadarmo.

Informécie charakterizujuce akény plan €. 7 — Reklama v tla¢i su uvedené v tabulke

(Tab. 10).

Tab. 10. Akcny plan ¢. 7 (Vilastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’ Reklama v tyZdenniku

Vytvorenie navrhu reklamy

, Kontaktovanie redakcie tyzdennika
Podporna ¢innost

Zadanie poziadavku pre umiestnenie reklamy

do tyzdennika
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Majitel’ka kaviarne

Zodpovednost’ Michaela Gadusova
Grafik
Termin realizacie Jun 2017, December 2017
Casova naro¢nost’ 2 x 3 dni
DiZka akéného programu 2 x 1 tyzden

Navrh reklamy — 0 €

Néklady za umiestnenie reklamy v tyzdenniku

-2x116€

Finanéna naroénost’

Celkom — 232 €

12.3.8 Akény plan €. 8 — Udalosti, tematické eventy

Z vysledkov ankety je zrejmé, ze zdkaznici by uvitali v podniku spolocenské dianie.
V tomto akénom programe sa nachadzaji navrhy na akcie, ktoré sa moézu zdat’ zdkaznikom
pritazlivé a mali by vyvolat’ zdujem. Jednd sa konkrétne o akciu Halloween, Viano¢nu

besiedku a o herné vecery.
Herné vecery

Clovek je tvor hravy a vela Pudi oblubuje hranie spologenskych hier. Preto sa v tomto
akénom programe nachadza navrh na akciu herné vecery, ktora by bola pravidelného razu.

Konkrétne by iSlo o sobotné vecery po 18. hodine.

V ramci tohto navrhu by bolo potrebné zakupenie viacerych spolocenskych hier ako Acti-
vity, Party Alias, Dobble, Dixit a Koncept. Dalsie hry ako Cloveée nehnevaj sa!, 3achy,

Monopoly, karty a iné budu zabezpecené majitel’kou z vlastnych zdrojov.

LCudia by si mohli tieto hry v kaviarni zapozic¢at' a samozrejme zahrat'. K tejto akcii bol
vytvoreny navrh plagatu, ktory bude niekolkokrat propagovany na socialnych sietach

a neskor na webovej stranke. Tento navrh plagatu je vyobrazeny v prilohe (Priloha — P II).

Halloween
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Aj ked Halloween nie je slovensky sviatok, v poslednej dobe je aj v naSich koncinach
vel'mi oblibeny. Tento den pripadd na 31. oktobra, Cize je to v predvecer vSetkych své-
tych. Ludia sa radi prezliekaji do roznych strasidelnych masiek a id sa bavit. Preto som

sa rozhodla navrhntt’ udalost’ v tejto téme aj pre vybranu spolo¢nost’.

Potrebné je vsak nakupit’ vyzdobu, ktord bude rozlozend po celej kaviarni a tak navodi
straSidelnu atmosféru, ktord je v tomto pripade viac ako potrebnd. Taktiez budu hrat
v pozadi straSidelné zvuky a ¢asnicky budi mat’ na sebe tematické masky. Pre zékaznikov
bude pripravené malé obcerstvenie a pre kazdého, kto pride v maske, bude nachystany

Welcome drink v podobe zeleného puncu.
Viano¢na besiedka

Majitel’ka podniku je mladd Zzena, ktord md& velmi rada deti, sama ma syna
v predskolskom veku a tiez vel'a zndmych s podobne starymi detmi. TieZ mé dobru pria-

telku, ktord pracuje v materskej Skole a stym sa spaja d’alsi navrh.

Bude spocivat’ v tom, Ze sa s priatel’kou dohodnt, ze deticky si pripravia besiedku pre svo-
jich drahych rodiCov, prarodi¢ov a ostatnych prisluSnikov a td sa bude pred Vianocami
2017 konat’ prave vo vybranom podniku. V podniku je uz viackrat spominany detsky kutik,
takZe deti budu spokojné a rodicia tiez. Kaviaren uz vlastni nadherni viano¢nu vyzdobu,
takze sa s tymto eventom nebudu spajat’ takmer Ziadne d’alSie naklady. Informécie charak-

terizujuce akény plan ¢. 8 — Udalosti, tematické eventy st uvedené v tabul’ke (Tab. 11).

Tab. 11. Akcny plan ¢. 8 (Vlastné spracovanie)
Priprava prostredia v kaviarni
Nakup hier
Podporna ¢innost’

Nékup vyzdoby

Dohoda s ucitel’kou v materskej Skole

Majitel’ka kaviarne
Zodpovednost’ Ucitel'’ka v materskej Skole

Casnicky

Termin realizacie Kazda sobota, 31.oktober a december 2017
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Casova naro¢nost’ Kazda udalost’ 1 den

Udalost’ 1 — 1 den kazdy tyzden pocas 1 roka
DiZka akéného programu Udalost’ 2 — 1 dent

Udalost’ 3 — 1 rok

Hry - 100 €
Finan¢na naroc¢nost’ Vyzdoba na Halloween — 50 €

Spolu — 150 €

Pani ucitel’ka s detmi nacviCuje takéto besiedky kazdy rok, akurat ze sa zvyc€ajne konaju
priamo v materskej Skole. Vzhl'adom nato, Ze by nacvicovali besiedku tak ¢i tak, nebude
potrebné odmeniovat’ priatel’ku — ucitel’ku finan¢ne. Besiedka by sa v roku 2017 konala

v peknom prostredi kaviarne.

12.3.9 Akény plan €. 9 — Vernostny program

V ramci snahy splnit’ jeden z cielov projektu a to udrzat’ si existujucich zdkaznikov, je

tu navrh spojeny s vernostnym programom kaviarne.

Tento navrh je zamerany prave na najvernejSich zakaznikov, ktory sa v kaviarni nachadza-
Ju naozaj Casto. Takyto zakaznici dostant od kaviarne karticky, na ktoré buda zbierat’ pe-
¢iatky. Peciatku dostane kazdy, kto si kupi 'ubovolni kdvu a ked’ ich nazbieraji desat’,
budt mat’ jednu presso kavu gratis. Aby sa vSak z tohto ndvrhu nestala vec, ktora sa ne-

oplati, bude mat’ urcité pravidla.

Peciatka sa bude davat’ kazdy den, ale aZ po 17. hodine. Tymto obmedzenim je cielené
zvysit navstevnost’ kaviarne prave po tejto hodine. Karticky budi na tvrdom papieri

a budt mat’ opét’ jednoduchy dizajn, vid’ obrazok (Obr. 15).

Na prednej strane karticky bude v strede logotyp podniku. Pre zaCiatok bude vyrobenych
iba 50 kusov. Ak sa bude tento program javit’ ako uspeSny, vyrobia sa dodato¢ne d’alSie
kusy. Tla¢ prebehne opit’ vo firme Uniprint ako aj pri menovkéch a dar¢ekovych poukdz-

kach. Cena za jednu karticku je 0,20 € (50 x 0,20 = 10 €).
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Obr. 15. Zadna strana vernostnej karticky (Vlastné spracovanie)

Informacie charakterizujiice akény plan ¢. 9 — Vernostny program su uvedené v tabul’ke

(Tab. 12).

Tab. 12. Akcny plan ¢. 9 (Vlastné spracovanie)

Hlavna ¢innost’ Zavedenie vernostného programu
Podporna ¢innost’ Tla¢ a rozdanie vernostnych karticiek
Majitel’ka kaviarne
Zodpovednost’
Tlaciarenska firma Uniprint
Termin realizacie Jul 2017
Casova naroénost’ 1 dent
Dizka akéného programu 11 mesiacov
Finan¢na naroc¢nost’ 10€

Tento plan bude spusteny v july 2017, o je zaciatok letnych prazdnin, z toho dovodu, Ze
prave v tomto ¢asovom obdobi ma kaviaren menSiu navStevnost ako v ostatnych mesia-
coch. Preto cielom tohto planu je zvySenie navstevnosti kaviarne hlavne pocas letnych

mesiacov.
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13 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednotlivé akéné plany sa zamyslaju realizovat’ v r6znych ¢asovych obdobiach. V nizsie

uvedenej tabulke (Tab. 13) st zaznamenané jednotlivé Cinnosti, ktoré je nutné¢ vykonat’

vratane samotného priebehu jednotlivych navrhov a ich rozlozenia v ¢ase.

Cinnosti
Vyber logotypu
ZaloZenie social-

nych sieti

Priprava webové
stranky

Spustenie webové
stranky

Zakupenie
a inStalacia putaca
Objednanie
uniforiem a tla¢

menoviek

Vyroba darceko-
vych poukazok

Zadanie reklamy
do tlace

Herné vecery

(priprava
a realizacia)

Halloween

(priprava
a realizacia)

Vianoéna besiedka

(priprava
a realizacia)

Vyroba karticiek

Tab. 13. Casova analyza projektu (Vlastné spracovanie)

VL.

X

ViI. viil. IX. X XL XII. I I II IV. V.

X
X
X X X X X X X X X X X
X
X
X
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V nasledujucej tabul’ke (Tab. 14) je vyobrazené uz iba vyuzivanie jednotlivych nastrojov

marketingovej komunikacie pocas jednotlivych mesiacov.

Tab. 14. Casovy plan vyuzivania ndstrojov komunikdcie (Vlastné spracovanie)

Cinnosti VI. VII. VII. IX. X. XI. XII. I. II. III IV. V.
Public Relations
X X X X X X X X X X X
Logotyp
Internetova reklama
X X X X X X X X X X X
Socialne siete
Internetova reklama
X X X X X X X X X X X
Webova stranka
Vonkajsia reklama
X X X X X X X X X X X
Putac
Public Relations
X X X X X X X X X X X
Uniformy
Podpora predaja X X X X X X X X X X X
Darcekové poukazky
Reklama v tladi X 2
PR Event marketing X
Halloween
PR Event marketing .
Vianoc¢na besiedka
PR Event marketing
X X X X X X X X X X X X
Herné vecery
G o s X X X X X X X X X X X

Vernostny program

Z tabul’ky (Tab. 14) je jasne viditeI'né, ze vacSina komunikacnych nastrojov je pouZziva-

nych priebezne po cely rok.

To sa tyka hlavne internetovej reklamy v podobe prezentacie kaviarne na socidlnych sie-
tach atieZ na webovej stranke. Takisto to plati v pripade vonkajSej reklamy a podpory
predaja pomocou darcekovych poukazov a vernostného programu. Cely rok bude vyuziva-

ny aj event marketing vd’aka hernym vecerom, avSak ostatné dve akcie st jednorazové.
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14 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V tejto kapitole sa nachddza celkova nakladova analyza projektu, teda zratanie jednotli-
vych ndkladov akénych planov. Tieto ndklady uvadza nasledujica tabulka (Tab. 15) roz-
pocitané podla mesiacov pri kazdom akénom plane, ktory bol v predchadzajucej kapitole

navrhnuty.

Menovite to si: logotyp — AP1, socidlne siete — AP2, webova stranka — AP3, kriedovy pt-
ta¢ — AP4, rovnoSata — APS5, darcekové poukazky — AP6, reklama v tla¢i — AP7, udalosti —
APS, vernostny program — AP9.

Projekt je navrhnuty na jeden rok, teda dvanast’ mesiacov, konkrétne mesiace jin az de-

cember roku 2017 a januar aZ m4j roku 2018.

Tab. 15. Nakladova analyza projektu (Vlastné spracovanie)

AP1 AP2 AP3 N APS AP6 AP7 APS
Mesiac

ve) v (v (6 (6 (€ (6 (o

XII. - - - - - - 116 - -

L. - - - - - - - - -

Celkom
. 0 0 400 55 70 30 232 150 10
za rok
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> AP1 + AP2 + AP3 + AP4 + AP5 + AP6 + AP7 + AP8 + AP9 =947 € (1)
Suma vsetkych nakladov akénych planov projektu je vo vyske 947 €.

Z tabulky (Tab. 15) je jasné, Ze najvac¢Sou nakladovou polozkou celého projektu je webo-
va stranka. Naklad na realizaciu tohto ak¢éného planu je vo vyske zhruba 400 €. Osobne si
myslim, ze tato investicia sa oplati, nakol’ko v dnesnej dobe mat’ webovu stranku je viac-

menej nevyhnutné.

Druhou najvacsou polozkou je reklama v tlaci, konkrétne v miestnom tyzdenniku. Sumy za
reklamu v tychto novinach sa podl'a mojho nazoru pohybuju v dost’ vysokych hladinach,
avsak boli vybrané, nakol’ko vychadzaju v naklade 7500 vytlackov a st najcitanejSim regi-

onalnym periodikom v okrese mesta, v ktorom vybrana spolocnost’ sidli.

Tretim najva¢sim nakladom spojenym s projektom marketingovej komunikacie je na-
klad tykajuci sa akéného planu c¢islo 8 — Udalosti, tematické eventy. Je vo vyske 150 €
a deli sa na dve casti. 50 € pripada na nakup vyzdoby k navrhovanej udalosti Halloween,
a vacsia cCast, teda 100 € pripada na ndkup spoloCenskych hier pre pravidelnu navrhovant
udalost’ Herné vecery. Navrh plagatu k tejto udalosti je v prilohe (Priloha — PII). Tato suma
nie je taka vel'ka, aby pdsobila drasticky, prave naopak. Myslim si, Ze tento néklad by sa
v podobe zvySenych trzieb rychlo vratil, nakol’ko v meste neviem o Ziadnom inom podni-

ku, ktory by akcie podobného charakteru organizoval.

Co sa tyka rozlozenia tychto nakladov do mesiacov, taktiez je z tabulky jasné, Ze naj-
viac zat'azené st mesiace jun ajal 2017. Vjuli sa jedna o webovu stranku a v juni
je to sucet akeénych planov ¢islo 4, 5, 6, polovica planu ¢islo 7 a dve tretiny Cisla 8. Ta-

to suma je vo vyske 371 €.

Rozpocet projektu zahiia fixné naklady, tie variabilné sa budl odvijat’ od inych faktorov.
Napriklad ¢o sa tyka akéného planu Cislo 9 — Vernostny program, ak majitel’ka rozda vset-
kych 50 kartic¢iek a vSetci tito zakaznici vyuziji moznost’ jedenastej kavy zdarma, vznikol
by naklad v hodnote 70 €, ktory vSak v skutocnosti majitel’ka platit’ nebude. Podobné na-
klady by mohli vzniknut’ v stvislosti s dar¢ekovymi poukdzkami, ak sa majitel'’ka rozhodne
na socialnych sietach spustit’ napriklad sutaz o fotku snajvy$§im poctom ,like-ov*

a vyhrou by bola prave daréekova poukazka do kaviarne.
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15 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pri realizacii akéhokol'vek projektu je nutné pocitat’ so skutocnostou, ze v jednotlivych
fazach mozu vzniknat’ urcité rizika spojené s uspesnost'ou projektu. Tieto rizikd je nutné
vopred identifikovat’, zhodnotit’ ich mozny dopad a snazit' sa im predist, popripade ich
eliminovat’ na minimum. Medzi rizikd, ktoré sa v tomto projekte marketingovej komunika-

cie mozu vyskytnat’ patria nasledujuce:

e nedostatok finan¢nych prostriedkov.

e prekrocenie planovanych ndkladov.

e neucinnost’ pouzitych nastrojov marketingovej komunikécie.

e nezaujem vedenia, majitel’ky o realizdciu projektu.

e riziko vzniku obrannej stratégie od konkurencie v podobe agresivnejSej marketin-
govej komunikacie z ich strany.

e neochota zo strany persondlu prevadzkovat socidlne siete.

e nesplnenie ciel'ov projektu.

V nasledujucej tabul’ke (Tab. 16) si uvedené rizika rozdelené z dvoch pohl'adov. Prvy je
na zaklade pravdepodobnosti vzniku tohto rizika a druhy na zaklade miery ich vplyvu na

projekt. Kazdy je d’alej rozdeleny na nizky, stredny alebo vysoky.

Tab. 16. Rizikova analyza projektu (Vlastné spracovanie)

9
Pravdepo.dobnost Stupeii rizika
vzniku ode

Nizka | Stredna J'eW Nizky | Stredny 0

0,2 0,5 | 0,25 0,5 |
prostriedkov
Prekrocenie nakladov X X 0,10
Neudinnost’ nastrojov X X 0,37
Nezaujem vedenia X X 0,15
Reakcia konkurencie X X 0,13
Neochota personalu X X 0,35
Nesplnenie ciel’ov X X 0,15
projektu
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Vysledky rizik st rozdelené do troch kategorii podla $kal, v ktorych sa nachadzaju. Skaly:

e nizke riziko: 0,05 - 0,15.
e stredné riziko: 0,16 — 0,30.

e vysoké riziko: 0,31 a viac.
Nizke riziko

Do kategodrie s nizkym rizikom sa zaradili Styri rizikd a to nezdujem vedenia, majitel’ky
o realizaciu projektu, prekrocenie pldnovanych nékladov, reakcia konkurencie v podobe

agresivnejsej marketingovej komunikacie a nesplnenie ciel'ov projektu.
Nizke riziko — eliminacia

Nezaujem vedenia mdze vzniknut’ vtedy, ak si kompetentny ¢lovek, konkrétne majitel’ka
bude mysliet, Ze dany navrh nie je potrebny a investicia doniho nie je nutna, vtedy je nutné
predlozit’ jej cely projekt, vysvetlit' jednotlivé nadvéznosti a efekt, ktory z projektu bude
plynit. Prekrocenie nakladov by nemalo vzniknit, nakolko sa vychddzalo
z momentéalnych cien a konkrétnych cenovych pontk. To vSak neznamenad, Ze sa to nemo-
7e zmenit. Co sa tyka reakcie zo strany konkurencie, toto riziko sa eliminovat’ neda, da sa
vSak vyuzit’ ¢o najlepSie svoju konkurenént vyhodu a tym zasiahnut’ prave ti svoju cielo-
vu skupinu zékaznikov. Nesplnenie cielov projektu je riziko s nizkou pravdepodobnostou
vzniku, avSak s vysokym vplyvom na projekt. Elimindciou v pripade tohto rizika je presné
dodrZanie jednotlivych krokov celého projektu. Je dolezité aby sa dodrziaval cely rok a aby

nebol projekt a aktivity s nim spojené brany na 'ahkt vahu.

Stredné riziko

Do tejto kategorie sa radi nedostatoné mnoZzstvo finanénych prostriedkov.
Stredné riziko — eliminacia

V tomto pripade je vel'mi dodlezité si potrebné mnozstvo finanénych prostriedkov néjst’
a hlavne si uvedomit’, Ze sa jedna o investiciu, ktord sa v buducnosti vyplati, ak sa dodrzia
vSetky potrebné kroky a ak su nastroje vhodne zvolené a skombinované. Jedinou moznos-
tou ako toto riziko zmensSit, je vol'ba iba niektorych akénych planov, ¢im sa finan¢né na-

ro¢nost’ zmensi.
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Vysoké riziko

V tejto kategérii sa nachddzaji dve rizikd. Prvym je neochota persondlu starat’ sa

o socialne siete a druhym je netucinnost’ zvolenych komunikacnych nastrojov.
Vysoké riziko — eliminacia

Eliminaciou v prvom pripade je vysvetlenie im, zo strany majitel’ky, ze buducnost’
a uspesnost’ podniku je pre personal dolezity, pretoze v kone¢nom dosledku, netspesny
podnik Ziadny personal potrebovat nebude. Popripade im pre lepSiu stimulaciu a motivaciu

treba poskytnut’ isté benefity alebo kompenzaciu.

V priebehu projektu alebo po jeho skonceni moze dojst’ k zisteniu, ze zvolené nastroje nie
su vyhovujuce alebo neviedli k splneniu cielov. V pripade, Ze by tato situacia nastala, do-
pad na komunika¢ny plan by bol vyznamny. Pre zamedzenie tohto rizika je ddlezité, aby
bol projekt dokladne premysleny a vyhodnoteny zo vSetkych uhlov pohl'adu. Kazdopadne,
jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie boli vybrané tak, aby toto riziko bolo ¢o
najmensSie. Komunikécia bude prebiechat’ zaroven pomocou viacerych kanalov, aby bol
projekt o najucinnejsi. Pre elimindciu je nutné pravidelné kontrolovanie uc¢innosti marke-

tingového a komunika¢ného mixu.
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ZAVER

Marketingova komunikacia patri v dnesnej dobe k nevyhnutnym sucastiam podnikania
v ktoromkol'vek odbore. Inak to nie je ani v pripade podnikov ako st kaviarne. Dnes uz
nestaci, aby vadm pripravili kvalitnu a chutnia kédvu. Snad’ eSte dolezitejsie je, aby vam to

bolo nejakou formou ozndmené. Na tieto tcely existuje prave marketingova komunikacia.

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo vypracovanie projektu na zlepSenie sucasného sta-
vu marketingovej komunikécie vo vybranej spolo¢nosti — kaviarni. Aj ked’ tato spolo¢nost’
posobi na miestnom trhu iba zhruba dva a pol roka, svojou vybornou polohou, prostre-
dim a inymi konkurenénymi vyhodami si dokazala ziskat' obl'ubu u mnohych obyvatel'ov
mesta, kde sa nachadza. Jej prioritou je mat’ €o najviac spokojnych zdkaznikov, ktori
sa vzdy radi vratia. Podnik ma zaujem o rozsirovanie okruhu tychto zakaznikov, preto bolo
dolezité vytvorit' tento projekt a eSte dodlezitejSie je dany projekt zrealizovat, nakol-
ko hlavnymi ciel'mi projektu su jednak udrzanie si existujicich zakaznikov, ziskanie tych

novych a celkové zviditel'nenie tejto kaviarne.

Ciel'om teoretickej Casti bolo okrem vypracovania literarnej reSerSe na dant tému aj formu-
lovanie teoretickych vychodisk pre spracovanie praktickej Casti. V zavere teoretickej Cas-
ti diplomovej prace boli navrhnuté vyskumné otazky, ktoré boli skimané a nasledne zod-
povedané v praktickej Casti. Prakticka Cast’” diplomovej prace bola rozdelend na dve casti,

ktorymi bola Cast’ analyticka a Cast’ projektova.

V analytickej Casti bola vykonana rada marketingovych analyz, ktoré¢ odhalili nedostatky
v sucasnom stave marketingove] komunikécie vybranej spolo¢nosti. Tento stav, teda vyu-
Zivanie nastrojov marketingovej komunikacie doposial’ povazujem za nepostacujlci. Ka-

viaren nevyuziva dostupné marketingové nastroje komunikécie naplno a efektivne.

Vzhl'adom na vysledky plynlice z vykonanych analyz a k stanovenému cielu prace bol
vytvoreny projekt na zlepSenie suic¢asného stavu marketingovej komunikacie vybranej spo-

lo¢nosti, ktory ma vybranej kaviarni v danom smere dopomoct’.

Tento projekt obsahuje celkom devét konkrétnych akénych planov, teda navrh logoty-
pu, plan tykajuci sa socialnych sieti, webovej stranky, d’alej plan tykajaci sa vonkajsej re-
klamy, reklamy v tla¢i, podpory predaja formou daréekovych poukazok a tiez vernostné-
ho programu, d’alej plan tykajuci sa rovnoSaty pre persondl aplan buducich udalosti

vo vybranej kaviarni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

V kazdom ak¢énom plane je definovand hlavnd a podporna Cinnost, popripade ¢innosti,
zodpovedné osoby, termin realizacie, dlzka akéného planu, casové a finan¢na naro¢nost.
V zéavere projektovej Casti diplomovej prace je projekt podrobeny casovej, nakladovej

a rizikovej analyze.

V ramci pisani diplomovej prace sa postupovalo v stlade so Zasadami pre vypracovanie.
Boli pouzité monografické publikacie, interné zdroje vybranej spolo¢nosti a takisto zdro-

je internetové.

Verim, ze tato diplomova praca pomoze vybranej kaviarni k o najicinnejsej marketingo-

vej komunikacii a k splneniu cielov projektu, ktoré boli stanovené.
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNY VYSKUM — ANKETA

ANKETA

Dobry defi, moje meno je Michaela Gadusova a som studentkou Univerzity Tomasa Batu v Zline.
Prosim o vyplnenie kratkej anonymnej ankety, ktorej wysledky budu pouZité pre moju diplomovl pracu.
Dakujem pekne a prajem pekny defi ©@

( vhodné zaskrtnite / zakrizkujte )

1. Odkial ste sa dozvedeli o kaviarni?
o odznameho [ znamej
z Facebooku
isiel / i8la som okolo
iNBsss ks

oo

2. Do akej miery ste spokojny/a s Facebookom kaviarne?
1- nespokojny  2- skdr nespokojny  3- skor spokojny  4- spokojny
a nesledujem Facebook kaviarne

3, Uvitali by ste akcie / udalosti v tomto podniku?
o ANO o NIE

4. Do akej miery ste spokojny/a s:
Persondlom
1- nespokojny  2- skér nespokaojny  3- skdr spokojny  4- spakojny
Ponukou preduktov
1- nespokojny  2- skér nespokojny  3- skdr spokojny  4- spokojny
Celkovou navitevou kaviarne

1- nespokojny  2- skdr nespokojny  3- skor spokojny  4- spokojny




PRILOHA P II: NAVRH PLAGATU K UDALOSTI HERNE VECERY

- LEBO RODINQU DO PRI]ENIN[HU PROSTREDIA /
KAVTARNE, KDENA VAS CAKA NTELEN IABAVA, ALE 6 . a
AJ VYBORNA PONUKA NAROJOV A 1RKUSKOV. é
IAKRAT” ST MOZETE: Vo
ACTIVITY -
DI IESTe 5
MoNoROLY )
DOBLE A Vs |
PARTY ALTAS 6?2
KONCEPT
A MNOHO D’ ALSTCH HIER .. E,




