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ABSTRAKT

Diplomova préaca sa zameriava na analyzu strategickej marketingovej komunikacie v odvetvi
zavodného stravovania, s dorazom na spolo¢nost’ Aproxima. Hlavnym cielom prace je
identifikovat’ nedostatky v doterajsej komunikacii spolo¢nosti Aproxima a navrhnit’ nova
stratégiu, ktora by mala pozitivny vplyv na povedomie o znacke, prildkani novych
potencialnych zékaznikov a budovanie lojality st¢asnych zakaznikov. V ramci analyzy su
pouzité metddy ako Porterova analyza, dotaznikové Setrenie a polo Strukturované rozhovory.
Vysledky tejto prace poskytuju zaklad pre vytvorenie novej stratégie marketingovej

komunikéacie pre spolonost” Aproxima.

KTucové slova: strategickd komunikacia, zadvodné stravovanie, budovanie povedomia

ABSTRACT

Thesis focuses on the analysis of strategic marketing communication in the industry of
supplier of food for big companies, with an emphasis on the company Aproxima. The main
goal of the work is to identify shortcomings in Aproxima's current communication and
propose a new strategy that would have a positive impact on brand awareness, attracting new
potential customers and building the loyalty of current customers. As part of the analysis,
methods such as Porter's analysis, questionnaire survey and semi-structured interviews are
used. The results of this work provide the basis for the creation of a new marketing

communication strategy for Aproxima.

Keywords: strategic communication, race catering, awareness building
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UvoD

V dnesnej dobe sa moderné spolo¢nosti neustale vyvijaju a menia, a s tym prichadza aj zvySena
pozornost’ venovana spokojnosti svojich zamestnancov. Jednym z aspektov, na ktory sa
zameriavaju moderné vyrobné spolo¢nosti najviac, su stravovacie benefity poskytované svojim
zamestnancom. Zavodné stravovanie sa stava dolezitou sucast'ou firemnych benefitov, ktoré mézu

mat’ vyznamny vplyv na pracovné prostredie a zazitok zamestnancov.

V rdmci diplomovej prace bude pozornost’ kladena predovsetkym na jednu konkrétnu spolo¢nost’,
ktora ponuka sluzby spolo¢ného stravovania svojim klientom, a tou je spolo¢nost” Aproxima.
Ciel'om teoretickej Casti bude analyzovat’ marketingové stratégie vSeobecne, s dorazom na

marketing v sektore sluzieb a Specifikacie tykajtice sa zavodného stravovania.

V praktickej Casti bude doraz bude kladeny na Specifické aktivity tejto spolocnosti v oblasti
marketingu, ako aj na analyzu konkuren¢ného prostredia, ktoré sa uskuto¢ni prostrednictvom
Porterovej analyzy a d’alSich relevantnych nastrojov. Tieto analyzy nam poskytnu pohl'ad na

stiCasny stav a mozné oblasti zlepSenia v marketingovej stratégii tejto spolocnosti.

Na zaklade tychto poznatkov bude vykonany vyskum, ktory poslazi ako zaklad pre formovanie
novej komunikacnej stratégie pre spolocnost’. Ciel'om je identifikovat’ trendy, potreby zakaznikov a
prilezitosti v oblasti spolo¢ného stravovania a prispiet’ k d’alSiemu tspechu tejto spoloc¢nosti v

konkuren¢nom prostredi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNA STRATEGIA

V dneSnej dobe, charakterizovanej neustalym tokom informécii a rasticou digitalizaciou, ziskava
komunikacna stratégia stale vac¢si vyznam ako kl'icovy nastroj pre efektivne prenasanie sprav v ramci
dynamického a konkurencného podnikatel'ského prostredia. Zakomponovaniu komunikaénej stratégie
sa diskutabilne dnes nevyhne Zziadny subjekt, ¢i uz sa jedna o firmy, vladne a neziskové organizécie
alebo politické strany. Karlicek et al. (2016, s. 11) upozoriiuje na skutocnost, ze pri zostrojovani
komunikac¢nej stratégie treba dbat’ na previazanost’ s celkovym marketingovym planom. Komunika¢na
stratégie by mala pozostavat' zo situacnej analyzy, komunikac¢nych ciel'ov, komunikacnej stratégie,

¢asového planu a rozpoctu.

1.1 Komunika¢ny mix

Marketingova komunikécia tvori sucast’ marketingového mixu a hra kI'a€¢ovu rolu pri budovani
identifikéacie znacky v mysli zakaznika, nakol'’ko determinuje podobu celej aktivnej komunikacie
smerom K spotrebitelom. Kotler a Armstrong (2018, s. 425) uvadzaju, ze ,,celkovy propagacny mix
spolo¢nosti — nazyvany aj marketingovy komunikacny mix — pozostava zo Specifickej zmesi nastrojov
reklamy, public relations, osobného predaja, podpory predaja a priameho marketingu, ktory spolo¢nost’
pouziva na zapojenie spotrebitel’'ov, presved¢ivii komunikaciu hodnoét zakaznika a budovanie vztahov
so zakaznikmi®. Karli¢ek et al. poukazuje na fakt, ze podstata marketingovej komunikacie nie je
uniformna pre vSetky ucely, ale odliSuje sa v zavislosti od toho, ¢o chceme propagaciou dosiahnut’.
Inak povedané, ind kombinacia vyssie uvedenych nastrojov bude vhodna na posilnenie imidzu znacky
a rozdielna kombindcia zasa na vyvolanie okamzitého predaja (2018, s. 188).

Spravne nastavena marketingova komunikacia by mala mat’ dopredu vytyc¢ené strategické ciele, aby

bolo jej posobenie uc¢inné a prinosné. Tradi¢ne sa medzi takymi ciel'mi nachadzaju nasledovné:

1. Vybudovanie apestovanie znatky — jedna z najdolezitejSich funkcii celej marketingovej
komunikacie je vytvaranie znaCky a vSetky aktivity spojené s jej predstavenim verejnosti,
propagaciou, znasobovanie jej povedomia, ovplyviiovanie nazorov a postojov zékaznikov smerom
k znacke atd’.

2. Poskytnutie informacii — dostupnost’ informacii rézneho zamerania, ¢i uz o ponukanom tovare alebo
0 historii firmy je obzvlast dolezitd v dneSnom presytenom trhovom prostredi a I'ahko pristupné
informacie moZzu mat’ vplyv na vytvorenie mienky sucasného zakaznika, potencialneho zdkaznika

a napriklad aj potencialneho investora.
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. Vytvorenie a stimulécia dopytu — komunikaény mix moze byt zdsadnym nastrojom na manipulaciu
dopytu a navysenie predaja. Na tento ucel byva ¢asto vyuZzivané spajanie produktu s motivaénymi
a povznasajicimi posolstvami, ako prisl'ub ozdravného alebo relaxacného efektu a podobne.

. Diferenciacia produktu a podniku — s neustale stpajlcou konkurenciou na trhu rastie aj potreba
odlisit’ svoj produkt a zarudit’ si tym rozoznatelnost’ znacky u spotrebitel'ov, v idedlnom pripade
kladna asociaciu s produktom.

. Déraz na uzitok a hodnotu vyrobku — podtrhnutim vyhod a prospechu ziskanych kupou produktu,
moze podnik ziskat’ priazen konkrétneho segmentu trhu, ktory dany uZzitok vyhl'adava. Vd’aka tomuto
zacieleniu si moze dovolit’ stanovit’ vysSiu cenu, nez by sa Standardne ocakévalo.

. Stabiliz&cia obratu — strategicka marketingova komunikacia dokaze odvratit’ nezelané dosledky
nepravidelného dopytu, ktory sa prejavuje v ramci roznych cyklov, napr. roénych, sezénnych, obdobi
sviatkov a d’alsich.

. Posilnenie firemného image — vytvorenie image firmy nie je zalezitostou kratkodobou, no vyzaduje
ucelené a konzistentné pocinanie a fingovanie zna¢ky, na zaklade ktorej si spotrebitelia vytvaraju

pozitivnu alebo negativnu asociaciu s firmou, ktord ovplyvni ich ochotu nakapit’ vyrobok, ktory im

ponuka (Pfikrylova et al., 2019, s. 133, 134).
V 21. storoci sa v oblasti komunika¢ného mixu rozvinuli nové trendy, ako product placement,

guerillova komunikécia, virdlny marketing a buzz marketing.

1.1.1 Reklama

Reklama ,,zahfia pouzitie platenych medii k ozndmeniu informécii o produkte (vyrobku, sluzbe,
myslienke, mieste, ai.) s cielom informovat’, presved¢it’ alebo pripomenut™ (Jakubikova, Janecek,
2023, s. 349). Rozli¢né podoby reklamnych praktik sa daju pozorovat’ naprie¢ celou historiou,
pocinajuc s ustnou podobou, vyvesnymi tabul’ami a rytinami v kamenoch. Revoluénou udalostou pre
tvorbu reklamnej ¢innosti bolo vynajdenie knihtlace, ktoré umoznilo pravidelnd tla¢ novin a s nimi aj
inzerciu. Skimanie a rozvoj reklamy zintenzivnelo v 20. storoc¢i v dosledku narastu podnikatel'ske;j
aktivity a zaujmu o segmentaciu trhu (Ptikrylova et al., 2019, s. 261).

Kazda reklama by mala vznikat’ s ohl'adom na urcité reklamné ciele, ktoré maji byt podl'a Kotlera

a Armstronga (2018, s. 453) dosiahnuté vo vymedzenom ¢asovom obdobi u vymedzenej ciel'ovej
skupiny. Reklama sa podla ciel'u, ktory si vyty¢ila, rozdel'uje na informativnu, presvedCovaciu

a pripominajucu.

Vyber spravnych médii patri medzi rozhodujuce faktory reklamne;j stratégie. Kazdé médium prichadza
so sadou vyhod a nevyhod, ktoré je pred kone¢nym vyberom potrebné zvazit'. Medzi tradi¢né média

patria noviny, ¢asopisy a hiektoré typy outdoor a indoor médii. Medzi elektronicke medii patria
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prostriedky, ako je televizia, rozhlas a internet. Vo vSeobecnosti sa di pozorovat’, Ze elektronické
média disponujt vyhodou Sirokého dosahu, flexibility a moznost’ou zacielenia a selektovania
pouzivatel'ov alebo posluchacov a nevyhodou v do¢asnosti 0zndmenia a dlhsej doby produkcie.
Vyhoda tlaCenych médii spociva v prestizi niektorych zdrojov a v moznosti intenzivneho pokrytia,
nevyhoda predovsetkym v nedostatku pruznosti, kratkej Zivotnosti, relativne vysokych nakladoch a
neustalom skracovani doby pozornosti ¢itatel'ov. Out-door prostriedky st vyhodné z hl'adiska rychlej
komunikécie jednoduchych oznameni, dihodobého a nepretrzitého pésobenia, vysokého zasahu
CitateI'nosti @ schopnosti lokéalnej podpory. Ich nevyhodou je stru¢nost’, ktora neumoziuje poskytnutie
vacsieho mnozstva informdcii, poveternostné vplyvy a nejednozna¢né hodnotenie efektivity
(Prikrylova et al., 2019, s. 1263).

Tvorba skuto¢ne presved¢ivej reklamy podlicha nespoéetnému mnozstvu kritérii a pravidiel, ktorych
dodrzanie ovplyvni pravdepodobnost’ dosiahnutia ciel'ovej stratégie. Karli¢ek (2016, s. 323)
zosumarizovali hlavné zasady efektivnej reklamy nasledovne:

Reklama musi byt integralne prepojena so znackou (alebo produktom), to znamena ze musi oplyvat
silnym brandingom. Vystupom spravneho vyuzitia tejto zasady je, Ze by mala cielova skupina po
interakcii s obsahom reklamy, jednozna¢ne identifikovat’, ¢o im bolo propagované a nasledne si to

zapamatat’.
Marketingové oznamenie musi na ciel'ovi skupinu posobit’ zrozumitelne.
Marketingové oznamenie musi na ciel'ovt skupinu posobit’ presvedcivo.

Finalna reklama by mala posobit’ originalne a prijemne za uc¢elom oslovenia a zaujatia cielového

zakaznika, ¢o je obzvlast hodnotné v su¢asnom presytenom reklamnom svete.

Vyhodnocovanie tspesnosti reklamnej kampane je potrebné na postdenie, ¢i dosiahla vytycené ciele.
Zistit, ¢i reklama mala na spotrebitelov zamyslany ucinok, je vel'mi naro¢né. Testovanie reakcii na
reklamu prebieha v dvoch fazach a tymi su predbezny test s naslednymi korekciami, ktoré sa vyvijaju
az kym ma reklama odsuhlasent podobu; a po-realizaénom teste po skonéeni priebehu reklamy, ktory
zist'uje, ¢i reklama dosiahla pozadovany w¢inok. Sidlova (2022) tvrdi, Ze dvojfazové testovanie
vykonnosti reklamy zvysuje dopad reklamy o 38% (Jakubikovd, Janecek, 2023).

Postupy, ktoré sa pouzivaji na po-realiza¢nom teste sU r6znorodé. Patri medzi ne napriklad

Meranie stupnia Znamosti, ktory zist'uje stupen znalosti verejnosti o reklamovanej znacke alebo
produkte bud’ za pritomnosti mnemotechnickych prostriedkov, ako je napriklad firemna hlavicka,
alebo bez nich. Je vSak potrebné vziat’ do tivahy, ze mnoho zédkaznikov denne pouziva produkty bez
povSimnutia znacky, ¢iZe meranie stupiia znamosti nevypoveda o tom, kol'’ko 'udi vyrobok reélne

pouziva alebo patri medzi potencialnych pouzivatelov. Dalsim spésobom je test znovu-poznania, ktory
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na rozdiel od prvej metddy pracuje s prechadzajiicim vystavenim spotrebitel'a analyzovanej reklame.
Jeho ulohou je nésledne identifikovat’, ktorej reklame bol uz vystaveny, aby sa otestovala jej
zapamadtatel'nost’. Na podobnom principe funguje aj test spomenutia, no spotrebitel’ by mal byt’ u tohto
testu schopny zodpovedat’ va¢sie mnozstvo detailnejSich faktov o reklame. Inzertny test DELTA mal
bol vyvinuty na podrobnejsie skimanie Specifickych reakcii na reklamu, ako napadnost’ reklamy, jej
pritazlivost’, informac¢na hodnota, zapamaétate'nost’ komponentov a iné. Iné testy byvaji zvolené, ked’
meriame uc¢innost’ reklamy vzhl'adom na dosiahnuty predaj. U takéhoto kritéria sa daju vyuzit’
matematické modely, objednavkové testy alebo kontrolované experimenty v teréne (Vysekalova et al.,
2023, s. 221).

1.1.2 Podpora predaja

Podporu predaju charakterizuju aktivity chapané ako ,.kratkodobé stimuly zamerané na zvysenie
predaja ur¢itého produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zakaznikom* (Ptikrylova et al., 2019,
s. 144). Karli¢ek (2016, s. 427) vyzdvihuje najma aspekt promptnosti, teda okamzitej kiipy, ktory ma
podpora predaja dosiahnut’. Podpora predaja nie je zamenitel'na s reklamou, naopak, najefektivnejsie
fungujt ako navzajom sa dopliajice nastroje. Kym reklama hovori zakaznikom ,.kupujte, podpora
predaja hovori ,,kupujte teraz“. Rozvoj podpory predaja bol zapri¢ineny internou aj externou rivalitou
medzi zamestnancami a podnikmi. Z vnatornych vplyvov zap6sobila rivalita medzi predajnymi
manazérmi, z externych pdsobila najma presytenost’ médii reklamami a potrebou rychleho
a okamzitého predaja, ndklady na reklamu zacali stiipat’ a zdkaznici sa zacali viac sustredit’ na
vyhladavanie zliav a vyhodnych cien. Podpora predaja apeluje okamzitym a jednozna¢nym podnetom,
¢im pomabha riesit’ tieto podnety. V nasledku vzostupu vyuzivania podpory predaja sa vSak zacal
vyskytovat’ rovnaky ukaz ako pri reklame, ktoré sa mozu preukdzat’ v presytenost’ zliav, ktoré
nevyvolaji okamzity ndkup. Preto obchodnici zacali viac vyuzivat’ taktiky ako mnoZstevné zlavoveé
kupdny, prepracované prezentovanie produktov v miestach ndkupu a iné (Kotler, Armstrong, 2018, s.
497).
Podpora predaja sa moze prejavit’ v celej rade poddb, ako napriklad v priamych zl'avach, vyhodnych
baleni (3 plus 1 zdarma), zl'avovych kuponoch, samplingu — teda poskytovani vzoriek, sut'aziach, atd’.
Karlicek et al. (2023, s. 283) vysvetl'uje, ze pred vytvorenim stratégie podpory predaja je dolezité
rozliSit’ medzi dvoma typmi zdkaznikov, a t0 zakaznika spotrebitela, ktory uskutociiuje nakup pre
koneénu spotrebu a zakaznika maloobchodnika, ktory tovar d’alej predava kone¢nym spotrebitelom
s marzou. S prihliadnutim na toto odliSenie nasledne najéastejsie sledujeme:

,,Narast predaja

- Narast opakovanych predajov
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- Miera participacie z&kaznika

- Narast navstevnosti e-shopu

- Posilnenie imidzu znacky

- Posilnenie lojality zékaznikov*.

Jakubikové a Janecek (2023, s. 357) medzi kroky planu podpory predaja zhinaja:

Vymedzenie cielového trhu — Vymedzenie ciel'u — Nastavenie rozpo¢tu — Formovanie stratégii —
Selekcia metéd — Ohodnotenie Gi¢innosti.

Vyhodnocovanie podpory predaja spociva v jeho schopnosti splnit’ vopred stanovené ciele, ktorymi

moze byt napr. zvySenie obratu alebo navySenie objemu predanych vyrobkov.

1.1.3 Public Relations

Public relations, alebo vzt'ahy s verejnost'ou ,, je riadena obojstranna komunikacia urcitého subjektu

s vézbou na rozne druhy verejnosti (Ptikrylova, 2019, s. 438). Public relations sa v ur¢itych podobach
praktikovalo eSte skor ako dostalo svoje pomenovanie, jeho znaky sa daju pozorovat naprie¢ historiou
u niekol’kych historickych postav, ako napriklad u Aristotela a Platdna v starovekom Rime,

U Machiavelliho, Marie Terézie, ¢i Napoleona. Medzi priekopnicke institucie v zakomponovani public
relations vo svojej komunikacii boli renomované americké univerzity Yale, Harvard a Columbia. Za
zakladatel'a discipliny public relations sa povazuje Edward Bernays, ktory tvrdi, Ze najvac¢si rozmach
zaznamenala 30. roky 20. storo¢ia a nasledné povojnové obdobie (Hejlova, 2015, s. 317).

Public relations v rdmci managementu podnikov by sa malo praktizovat’ dlhodobo a konzistentne, nie
len pri vyskyte kritickej situacie a ohrozeni reputacie. Verejnost’, definovana ako ,,mnozina l'udi, ktori
maju k firme nejaky vzt'ah, ¢i uz priamy, alebo nepriamy, alebo o fiu prejavuju z nejakého dévodu
zaujem™ (Jakubikovéd, Janecek 2023, s. 359) sa vo vzt'ahu k public relations deli na interna verejnost’,
tvorenl zamestnancami, vlastnikmi (akcionarmi), dodavatel'mi, odberatel'mi a najblizSim okolim;

a verejnost’ externtl zahfiiajucu bankovu a finan¢nt sféru, Statnu spravu, publicistov atd’.

Hlavné oblasti spojené s aktivitou public relations su vzt'ahy s médiami (media relations), interna

a externa komunikéacia organizéacie, organizovanie udalosti, lobbovanie, public affairs a krizova
komunikécia.

Media relations pozostavaju zo snahy ziskania pozitivnej publicity, ktord posobi doveryhodnejsie ako
platena reklama, nakol’ko je produkovana nezavislymi novinarmi, ktori z publikovania tejto pozitivnej
spitnej vizby na podnik nemajl Ziadny osobny prospech. Pri vybere spravneho média existuje velky
pocet moznosti a ich klady a zapory su v podstate totozné s médiami pre reklamu. Media relations
modzu byt iniciované aj zo strany firmy v podobe tlacovych sprav, fotodokumentaciou, informa¢nymi

e-mailami, ¢i newsletterami.
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Externa komunikacia vyzaduje narocnejsiu stratégiu nez internd, vzh'adom na vel’ky pocet externych
zaujmovych skupin. V externej komunikacii sa Specifikuje korporatne PR, zamerané na propagaciu
celkovej identity firmy; produktové PR, zamerané na vytvorenie kladnej asociacie s vyrobkom ¢i
znackou; vydavatel'sku Cinnost’ a jednotny vizualny $tyl, ktory ma za ulohu zjednocovat’ vSetky
vizualne aspekty spolo¢nosti, ako je logo, pismo, typografia a farby v ucelent filozofiu; finan¢né PR,
ktoré je vel'mi Specifickou formou public relations zameranou predovsetkym na vytvaranie
prospesnych finan¢nych vzt'ahov s potencidlnymi akciondrmi, investormi, bankami ai.; vztahy

S miestnou komunitou a vztahy v ramci odvetvia. Interna komunikacia sa zaobera vSetkymi vzt'ahmi,
ktoré pbsobia v podniku, teda od vlastnikov cez management az k zamestnancom a ich vzajomnymi
vzt'ahom. Hlavnym prinosom internej komunikacie je lojalita zamestnancov a priazniva publicita
znGtra smerom K verejnosti a na dosiahnutie tychto ciel'ov sa pouzivaju napriklad porady, pracovné
stretnutia, intranet, vnutropodnikovy rozhlas, interné noviny, organizovanie roznych akcii ako su
detské dni a mnoho d’alsich.

Dal§im néastrojom public relations je zaZitkovy marketing (event marketing), ktory prebieha
usporiadanim akcie alebo nev§edného zazitku. Jeho ciel'om je ,,nie¢im prekvapit’, dosiahnut’ lepSieho
vhimania a zapamatania si firmy a jej produktov a vyvolat’ hlbsiu pozitivnu citovu vazbu*
(Jakubikovd, Janec¢ek 2023, s. 361).

Public affairs (verejné zaleZitosti) sa venuje oblasti komunikacie s vladnymi organmi, lobbovanim,
identifikacii vplyvnych o0sdb a rozvijanie vzt'ahov s nimi a d’al§im ¢innostiam. Lobbovanie (lobbing) je
praktika, ktord ma za ulohu zaobstarat’ zastupovanie a presadzovanie zaujmov spoloc¢nosti pred
verejnymi inStiticiami. Lobbovanie by sa malo praktikovat’ korektnym spdsobom s ohl'adom na
moralne zasady.

Vyznamnu rolu pri komplikéciach zohrava krizova komunikéacia, vychadzajuca z koncepcie krizového
managementu, ktory Juraskova et al (2012, s. 619) definuje ako ,,snahu zapojit’ fenomén
nepredvidatel'ného do ¢innosti podniku®. V rdmci krizovej komunikacie méze vedenie podniku zvolit’
bud’ defenzivnu alebo ofenzivnu stratégiu. Aj ked’ kriza je vac¢sinou dosledkom vplyvov, ktoré sa
nedaju ovplyvnit’, v§eobecné zasady ktoré by sa mali v takychto situaciach dodrziavat’ je niekol’ko.

Patri k nim reagovat’ s premyslenim, no rychlo; kompetentne, pravdivo a privetivo.

1.1.4 Osobny predaj

Jakubikové a Janecek (2023, s. 361) definujd osobny predaj ako ,,0sobny kontakt predajcu so
zakaznikom, ktorého ciel'om je uspe$né ukoncéenie predajnej transakcie. Autori oznac¢uju osobny
predaj ako vel'mi ndkladny prvok marketingového mixu z dévodu, Ze sa Casto sprostredkovava cez

predajov, ktori maju rézne nastavané provizie a byvaju kompenzovani za aktivity spojené s predajnou
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¢innost'ou, ako dopravou, telefonnym Gétom atd’. Vyhodu vidia autori najma vo vel’kej téinnosti,
okamzitej spatnej vazbe, moznosti vytvorenia dlhodobych vzt'ahov so zakaznikom a nutnost’
poskytnutia priamej reakcie so strany zakaznika. Nevyhodami st uz vyssie popisovand finan¢na
naro¢nost’, mensi dosah a obt’aznost'ou kontrolovat’ predajcov v predajniach.
,,Osobny predaj zahfna:

e priemyslovy predaj;

e medzi firemny obchod;

e predaj do distribucnej siete. t.j. vel'koobchod, maloobchod, obchodné ret'azce;

e predaj konecnym zakaznikom; t.j. priamy predaj“ (Ptikrylova et al., 2019, s. 519).
Autorka tiez vyzdvihuje element interaktivity, ktory je v osobnom predaji vyraznou ¢értou, na rozdiel
od reklamy, v ktorej sa komunikuje tradi¢ne jednosmerne. Pri osobnom kontakte dokaze obchodnik
flexibilne reagovat’ na vyvijajlicu sa situaciu a zakaznikove Zelania a pripomienky.
Hlavnymi nositel'mi osobného predaja su predajcovia posobiaci ako stucast’ predajného timu. Kotler
a Armstrong (2018, s. 482) vymedzili ¢innost’ riadenia predajnych timov ako stubor aktivit
v nasledujdcom poradi: stanovenie stratégie a struktary predajného timu, nabor a vyber predajcov,
Skolenie predajcov, odmeniovanie predajcov, supervizia (kontrola) predajcov, hodnotenie predajcov.
Préca predajcu sa spaja istou mierou kreativity a tvorivosti, ktorou by mal predajca disponovat’, aby
bol schopny splnit’ o¢akavané Ulohy ako je vyhl'adavanie zakaznikov, spravne postdenie ¢asu
venovaného rozlicnym zékaznikom, komunikaciu so zdkaznikmi, efektivny predaj, kvalitny servis,
zhromazd'ovanie uzitocnych informacii a schopnost’ spravne rozmiestiiovat’ tovar.
Osobny predaj mbéze mat’ nickol’ko podob podl'a miesta pdsobenia, medzi hlavné patria predaj v teréne
- teda predaj bez fixného sidla s navstevovanim klientov v ich sidle alebo na dohodnutom mieste a
pultovy predaj — klasicky pre maloobchod, pokusa sa ovplyvnit’ trasu a spravanie zakaznika v mieste
predaja nastrojmi ako letaky, kreativnym vystavovanim tovaru, upozoriiovanie na akcie a pod. Predaj
sa r6zni na zaklade ciel'ov, ktoré nimi chceme dosiahnut’ na nasledovné typy:

o objednavkovy predaj - vyskytuje sa pri iom opakovany nakup, ktory moéze byt’ priamociary

alebo modifikovany v pripade zmien vo kvantite alebo kvalite. Dolezitd je priprava a
schopnost’ riesit’ potencidlne problémy, pretoze aj v rutinnych aktivitach je nevyhnutna

pripravenost’ na krizovli komunikaciu, aby sa udrzala spokojnost’ zdkaznikov.

o tvorivy predaj — na rozdiel od objednavkového predaja sa jedné o prvotny nakup a spolieha
sa na schopnost’ obchodnika analyzovat’ potreby zdkaznika, navrhnat’ kreativne rieSenia a
efektivne komunikovat’, pricom je nevyhnutné aktivne pocuvat a promptne reagovat’ na

otazky z réznych oblasti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

o inStruktazny, resp. misionarsky predaj — pri takejto forme nie je obchodnikovym hlavnym
cielom uzavriet dohodu alebo predat’, ale predovsetkym poskytnat’ poradenstvo za ucelom

uchovania si déveryhodnosti (Piikrylova et al., 2019, s. 537)

1.1.5 Priamy marketing

Priamy marketing, tiez nazyvany ako direct marketing ,,umoznuje interaktivnu marketingovu
komunikéciu a efektivne meranie odozvy so zamerom vytvorit’ dlhodobé, obojstranne vyhodné vzt'ahy
medzi firmami a ich z&kaznikmi* (Juraskova et al., 2012, s. 666). Kotler a Armstrong (2018, s. 512)
spajaju priamy marketing s digitadlnym marketingom a vyzdvihuju pri oboch element prispdsobenia
svojho obsahu konkrétnym zakaznikom alebo Uzkym skupinam. Pévodné formy priameho marketingu,
ktoré spocivali predovsetkym v predaji mailom a telefonickych hovorov od telemarketerov, presli v
digitalnom veku transformaciou. Podnietené zvySenie pouZzivania internetu a pokrokov v digitalnych
technoldgiéch, najma v oblasti mobilnych a online médii, sa priamym a digitalnym marketingom stal
najrychlejsie rasticim segmentom. Zmena smeruje k internetu a digitalnemu priamemu marketingu,
pri¢om odhady hovoria o 60 miliardach miliénov investovanych do digitalnej reklamy v roku 2018, ¢o
znamena 20-percentny narast oproti predchadzajacemu roku. Rastuci trend mobilnej reklamy je
evidentny, na ¢o poukazuje fakt, ze v roku 2018 vzréstla o 66 percent.

Pri priamom marketingu je potrebné dbat’ na etické a moralne spravanie, ktoré nenarusa sukromie
zakaznikov, nepraktizuje nepoctivé a Umyselné podvody a vhodné je aj snazit’ sa predist’ podrazdeniu
zakaznikov obt'azovanim a oberanim ich o ¢as. Z tohto ddvodu je odporacané nastavit’ stratégiu
priameho marketingu tak, aby posobila seridzne, kvalitne a prinosne pre zékaznika, ktory ma

0 produkty skuto¢ne javi zaujem, ¢o Kotler a Armstrong (2018, s. 534) opodstatiiuji tvrdenim ,,priamy
marketing je prili§ drahy na to, aby bol premarneny na zakaznikov, ktori o0 neho nestoja“.

Zdroje sa kompletne nezhoduju v tom, aké su nastroje priameho marketingu. Kym Pfikrylova (2019)
za nastroje vymedzila direct mail, telemarketing, reklamu s priamou odozvou a online marketing,
Karli¢ek (2016, s. 409) tento zoznam rozsiril o mobilny marketing, katalég, teleshopping a k direct
mailingu pridal aj direct e-mail. Kotler a Armstrong (2018, s. 515) zvolili vo vymedzovani néstrojov
rozdielny pristup. Nastroje priameho marketingu rozdelili na tradi¢né a digitalne. Tato podkapitola sa
bude podrobnejsie venovat’ nastrojom priameho marketingu, nakol’ko je tato zlozka komunika¢ného

mixu obzvlast’ relevantna pre strategicki komunikaciu analyzovanej firmy Aproxima.

1.1.5.1 Digitalne néstroje priameho marketingu

1. Online marketing
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Online marketing vyuziva internet na propagaciu a reklamu, zahfiajuc firemné webové stranky, online
reklamy, emailovy marketing, online videa a blogy. Obsah pre socialne média a mobilny marketing
spolo¢nosti by mali byt vytvarané v sulade s online marketingom, aby pdsobili jednotne

a nadvazujuco.

Vstup do sveta online marketingu vac¢§ina firiem zapocéne prostrednictvom vytvorenia webovej stranky,
ktora slizi roznym ciel'om od priamych predajov az po posiliiovanie znacky. Priame marketingové
webové stranky sa venuju v podstate vyhradne vytvaraniu propagacie svojich produktov, pri¢om ich
hlavnym ciel'om je presved¢it’ zakaznika k nakupu. Naopak, webové stranky zamerané na budovanie
komunity znacky maju za ciel’ vytvorit’ vztahy medzi znackou a spotrebitel'mi prostrednictvom
rozmanitého obsahu, ako st videa, hry, féra a mnoho inych interaktivnych prvkov. Po rozhodnuti

0 tom, aky ciel ma webova stranka spiiiat’ a samotnom vytvoreni stranky, je nevyhnutné prilakat’
navstevnikov. Vhodnou metddou na prildkanie navStevnosti je propagacia webovej stranky v online aj
offline priestore, vytvaranie pritazlivého obsahu, jednoducha funkcionalita a atraktivne spracovanie
vizualov, ale predovsetkym je ddlezita prospeSnost’, teda pontikanie hlbokych informacii.

S narastom Casu spotrebitel’'ov strdvenom online, presuvaji firmy va¢sinu svojich marketingovych
investicii do online reklamy, ktorej hlavné podoby su displejova a kontextova reklama. Displejova
reklama sa zobrazuje spotrebitelom naj¢astejSie vo forme banneru na r6znych umiestneniach napriec¢
internetovymi strankami. Casto byva naviazana na spotrebitelovu vyhladavaciu histériu. Kontextova
reklama zobrazuje sponzorované vyrobky a sluzby na prvych prieckach pri vyhl'adavani

Vv internetovych vyhl'adavacoch.

Emailovy marketing si napriek nedavnemu vzostupu inych foriem online marketingu stale drzi svoje
miesto ako relevantnd metoda priameho marketingu. Co sa v minulosti javilo ako jednoduché zdihavé
textové médium sa dnes preklenulo do ovela sofistikovanejSicho podoby. ,,E-mail umoznuje
obchodnikom posielat’ vysoko cielené, uzko personalizované spravy, ktoré buduji vzt'ahy* (Kotler,
Armstrong, 2018, s. 518). Medzi hlavné vyhody emailového marketingu patria flexibilita, rychlost’

a mala nakladnost’. Napriek tomu ¢eli vSak toto médium aj rasticemu mnozstvu nevyhod, ako
napriklad rozdelenie novych sprav medzi primarne a ,,promo zloziek*, neustale sa zvySujuce mnozstvo
e-mailov, ktoré kon¢i v spamoch a legislativne sprisinovanie.

Dal§im spésobom, ako prerazit’ vo svete online marketingu st online videa. Prevrat, ktory sposobil
vzostup kratkeho video obsahu na socialnych siet’ach je nepopieratelny. Kym v minulosti zvykli
spolo¢nosti propagovat’ online pomocou klasickych televiznych spotov, dnes priemerna dizka a format
videi radik&lne pretransformovali svoju podobu. Vyskumy ukazuju, Zze priemerny ¢as, ktory spotrebitel
venuje videu sa na Facebooku rovnd 6smim sekunddm, na Instagrame priblizne Siestim sekundam a na

Tiktoku dokonca len trom sekundam (Karlicek et al., 2023, s. 654). Pri tvorbe video obsahu tvorcovia
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Casto usiluju o dosiahnutie viralnosti videa. Viralnost’, zahfiia vytvaranie videi, ktoré s tak ndkazlivé,
7¢ ho zakaznici vyhladaju alebo poslu d’alej svojim priatelom* (Kotler, Armstrong, 2018, s. 519).
Autori vSak poznamenavajl, Ze dosah na to, ¢i sa obsah stane virdlnym maju marketingové timy vel'mi
maly a na uspech v podstate neexistuje ziadna formula. Po po¢iato¢nom nahrati na socialne sicte im
ostava len dafat’, Ze originalita, zabava alebo spravne nastavené poslanie si njde svojich priaznivcov,
ktori budu video $irit’ d’ale;.

Nastroj online marketingu, ktory sa viac sustred’uje na Specializované skupiny spotrebitel'ov

s vyhradenymi zaujmami st blogy a online féra. Tieto média umoziuju spotrebitel'om hlbsie
preniknut’ do ndzorov a zmyslania tvorcov a expertov, pri¢om sa vedia ststredit’ na izko vymedzené

pole posobnosti, ktoré ich zaujima.

2. Marketing na socialnych mediach

Socialne siete su stale popularnej$im kandlom pre vyhl'adavanie produktov, pricom Facebook vedie s
mesacnym vyuzivanim 61 % uzivatel'ov internetu, nasledovany Instagramom s 55 % a TikTokom s 39
%, ktory zaznamenava vyrazny rast. TikTok sa tesi popularite nielen u mladych, ale aj medzi star§imi
generaciami, s medziroénym narastom pouzivatel'ov vo veku 25-34 rokov 0 17 % a 55+ 0 30 %.
Vicsina aktivnych pouZzivatel'ov vyuZiva socidlne siete na objavovanie znaciek, pri€om Snapchat a
Pinterest exceluju v tomto smere (Hejkrlik, 2022, zdroj: Ptikrylova, 2023, s. 371).

Tak ako vSetky néstroje, aj socidlne média oplyvaju vyhodami aj vyzvami pre marketingova ¢innost’.
Medzi vyhody patri, Ze povaha socidlnych sieti je cielena a osobnd, ¢o dovol'uje prispdsobovat’
marketingoveé kampane na mieru individualnym typom a skupinam zékaznikov. Interaktivita je taktiez
vel'mi prinosnym prvkom, vd’aka ktorému vedia znacky vytvarat’ obojstrannti komunikaciu s publikom
a prijimat’ tymto spdsobom aj spétnl vizbu, na ¢o priamo nadvizuje nasledujica vyhoda — promptnost’
a vSadepritomnost’. Spotrebitelia dokdzu byt’ zastihnuty pomocou socidlnych médii vzdy a vSade bez
prekazok, vd’aka comu dokaze byt vykonavany tzv. “marketing v redlnom ¢ase®. Praktikovanie
marketingovej stratégie prostrednictvom sociélnych sieti je tiez pomerne nakladovo nenaro¢né

a diskutabilne najvéac¢sou vyhodou je umoznenie vytvarat’ zna¢nu angazovanost’ a budovanie komunit
medzi zdkaznikmi. V zavislosti od vhodného ¢i nevhodného pouzivania socialnych médii, moze byt
toto médium pre znacky ako hnacou silou vpred, tak aj potencialnym rizikom, ktoré ich moze brzdit’.
Mnohé firmy si zatial’ neosvojilo efektivne nardbanie so socidlnymi sietami a dolezité je tiez
poznamenat’, ze socidlne platformy st vo svojej podstate ur¢ené a kontrolované uzivateI'mi. Priazen

uzivatel'ov musi byt zaslizena dlhodobo tvorenym kvalitnym obsahom, ktory si najde svoju
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demografiu, tento proces nejde urychlit’ ani zmanipulovat. Socidlny marketér varuje ,,Idete do dvora

spotrebitel'ov. Toto je ich miesto” (Kotler, Armstrong, 2018, s. 524).

3. Mobilny marketing

Ciuz to je vnimané ako pozitivne alebo negativne, charakteristickym znakom dnes§ného sveta sa stalo,
ze mobilné telefony s vSadepritomné a spotrebitelia ich maju vzdy na blizku. Jakubikova a Janecek
(2023, s. 363) charakterizuju mobilny marketing ako ,,akukol'vek formu marketingu, reklamy alebo
sales promotion, ciel'ena na spotrebitel’a a uskuto¢nena prostrednictvom mobilnej komunikacie®. Na
ilustraciu zavislosti I'udi na ich mobilnych zariadeniach, Kotler a Armstrong (2018, s. 525) cituju
nemenovanu Studiu, ktord zistila, Ze takmer 90 percent spotrebitel'ov by sa radSej vzdalo tabletov,
pocitacov a televizii pred tym, nez by sa vzdali svojich smartfénov. Americki spotrebitelia v priemeru
skontroluju svoj smartfon bez vyzvy 46 krat, vo vekovej kategorii 18 — 24 rokov stipa toto ¢islo az na
74. Marketingovi stratégovia pouzivaji mobilny marketing na predstavenie informaécii, stimulov

a moznosti prevazne. Vd'aka spotrebitel’skej aktivite na mobilnych zariadeniach dokdzu lepSie
prisposobit’, v akych podmienkach chcl zakaznikov zastihnat’ pri obdrzani podnetov. Vedia zacielit’
vhodnych pouzivatel'ov vzhl'adom na ich polohu, dennt rutinu, pohybovanie sa v ramci ich
telefonnych zariadeni a ovel’a viac. Mobilny marketing sa zhmotiuje v rozli¢nych podobach medzi

ktoré patria SMS a MMS, mobilné aplikécie, QR kddy, push notifikacie a iné.

1.15.2 Tradiéné ndstroje priameho marketingu
1. Direct mail

Direct mail marketing zahffia zasielanie propagacnych materialov, oznameni, upomienok alebo inych
poloziek priamo jednotlivcom na konkrétne adresy. Obchodnici na tento ucel vyuzivaji vysoko cielené
zoznamy adresatov. Zatial’ ¢o digitalne alternativy, ako je e-mail, ziskavaju na popularite, tradi¢ny
direct mail ponuka hmatatel'né materialy, ktoré vytvaraju jedinené emociondlne spojenie so
zakaznikmi. Napriek obavam z toho, ze budil vnimané ako nevyziadana posta, strategické cielenie a
programy zalozené na povoleniach, sa zameriavajui na optimalizaciu u¢innosti kampani priamej posty.
Direct mail méze byt bud’ adresny, teda venovany konkrétnemu prijemcovi, o mava ¢asto pozitivny
dopad na vnimanie zo strany adresata, alebo neadresny, ¢ize neurceny konkrétnemu prijimatel'ovi.
Prikrylova et al. (2019, s. 403) poukazuje na fakt, Ze nickedy vznika polemika nad tym, ¢i by sa mala
neadresna forma direct mailu povazovat’ za nastroj priameho marketingu, no vysvetl'uje ze v tejto

rve v

skupiny adresatov. Taktiez pripomina, Ze aj ked’ moze byt’ direct mail nakladnejsi nez vyuzivanie
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digitalnej formy, rozhodne ma svoje vyhody, nakol’ko v Ceska republika operuje na zaklade opt-out

rezimu, Cize letaky je mozné vhadzovat’ kamkol'vek, pokial’ ozna¢enie vyslovne neziada o opak.

2. Kataldg

Pokrok v technoldgii a posun smerom k personalizovanému marketingu zmenil katalégovy marketing.
Tradicné tlaené katalogy sa prispdsobuju digitalnym formatom, pricom mnohi maloobchodnici
pontikaji moznosti online a mobilnych katalogov. Digitalne katalogy poskytuju usporu nékladov,
flexibilitu merchandisingu v redlnom case, Siroky sortiment produktov a interaktivne funkcie. Napriek
narastu digitalnych katalogov vSak zostavaju tlatené verzie relevantné. Tlacené katalogy nielen
podporuji online a mobilny predaj, ale vytvaraju aj emocionalne spojenie so zdkaznikmi a ponukaju

hmatatel'ny a putavy zazitok, ktory digitdlnym obrazkom c¢asto chyba.

3. Telemarketing

Telemarketing zahfia priamy predaj cez telefon spotrebitel'om aj firmém a je vyznamnym
marketingovym kanalom. Karli¢ek (2016, s. 398) deli telemarketing na aktivny a pasivny. Aktivny
telemarketing zahtia proaktivne oslovovanie potencialnych zakaznikov s cielom propagovat’ produkty
alebo sluzby a mé6ze nabrat’ podobu bud’ tzv. cold callu, teda hovoru bez predchadzajiceho kontaktu
alebo tzv. follow-up callu, ktory nadvézuje na predchadzajdcu e-mailovi alebo ini komunikéaciu.
Zatial’ ¢o miera odpovede na prvotny e-mail sa rovnala 0,6%, nasledny pripominajuci telefonat zvysil
odozvu na 17%. Pasivny telemarketing naopak nepredpokladé oslovovanie zo strany predavajiceho,

ale kontaktuju zakaznici, ktori reaguji na predchadzajice vystavenie propaga¢nym materialom.

4. Televizny marketing s priamou odozvou

Televizny marketing s priamou odozvou zahffia dve priméarne formy: televiznu reklamu s priamou
odozvou a interaktivnu TV reklamu. Prvy z nich zahiiia presvedcivé televizne spoty a informacné
reklamy, ktoré poskytuju informacie o objednavani, s pozoruhodnymi Uspechmi, a rieSeniami.
Medzitym interaktivna reklama umoZiiuje divakom priamo sa zapojit’ do reklam pomocou zariadeni,
ako su dial’kové ovladace televizora alebo smartfony. Tento interaktivny pristup sa rozsiruje za hranice
tradi¢nych televiznych obrazoviek a zahfia online platformy, mobilné platformy a platformy
socialnych médii a ponuka spotrebitel'om pripojenie v realnom case a pristup k d’al§im informaciam o
propagovanych znackach. (Kotler, Armstrong, 2018, s 531). Reklamy s priamou odozvou naberaju
poddb ako napriklad teleshopping, alebo televizne nakupné programy alebo dokonca televizne stanice,

ktorych cela ¢innost’ spociva v predaji produktov a sluzieb.
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5. Kiosk marketing

Spoloc¢nosti ¢oraz viac nasadzuju kiosky, pokroc€ilé predajné automaty na réznych miestach, pri¢om
vyuzivaju technologie, ako st napriklad rozhrania s dotykovou obrazovkou. Tieto inteligentné kiosky,
Casto bezdrotové a vybavené softvérom na rozpoznavanie tvare, ponukaju cely rad sluzieb, od
samoobsluznej registracie a objednévania produktov az po poskytovanie informécii. V Japonsku
pontukaju kiosky cely rad produktov vratane jedinecnych predmetov, od polievok az po zivé Steniatka.

(Kotler, Armstrong, 2018, s. 531).

1.2 Planovanie komunikaénych stratégii

Barcelonské principy, pévodne formulované ako ,,Barcelona Declaration of Research Principles v roku
2010, vzisli z diskusii medzi odbornikmi na styk s verejnost'ou zastupujucimi tridsat’tri krajin v Asociacii
pre Meranie a Hodnotenie Komunikéacie (AMEC). Tieto principy, ktoré boli od roku 2010 trikrat
revidované, pontikaju spol'ahlivé usmernenia pre meranie a hodnotenie komunikéacie. Pévodnych sedem
principov zdodraziiovalo dolezitost’ stanovenia cielov, merania vysledkov nad vystupmi, hodnotenia
vplyvu na obchodné vysledky, zaclenenia kvantity a kvality do merania médii, odmietnutia ekvivalencie
reklamy (AVE) ako indikdtorov hodnoty PR, merania socidlnych médii a uprednostiiovania
transparentnosti a opakovatel'nosti pri merani zvuku. Nasledujlce verzie, vratane verzie 2.0 v roku 2015
a najnovsich Barcelonskych principov 3.0 v roku 2020, sa vyvinuli tak, aby zahffali $irSiu $kalu typov
komunikacie a poskytovali usmernenia pre najlepSie postupy merania (Byrum, 2023 s. 88-89). Dne$na

verzia Barcelonskych principov znie nasledovne:

1.  Stanovenie meratelnych cielov je absolitnym predpokladom pre planovanie, , meranie

a hodnotenie komunikacie.
2.  Meranie a hodnotenie by malo identifikovat’ vystupy, vysledky a potencialny vplyv.
3. Vysledky by mali identifikovat’ vplyv pre zainteresované strany, spolo¢nost’ a organizaciu.
4.  Meranie a hodnotenie komunikacie by malo zahfnat kvalitativnu aj kvantitativnu analyzu.
5.  AVE nevyjadruje hodnotu komunikacie.

6.  Holistické meranie a hodnotenie komunikécie zahfna vSetky relevantné online a offline

kanaly.

7. Meranie a vyhodnocovanie komunikacie je zalozené na integrite a transparentnosti s cielom

podporit’ poznatky a postrehy.
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V oblasti marketingovej komunikacnej stratégie konsenzus mnohych odbornikov zdéraziuje kriticky
vyznam integracie vSetkych prvkov komunikacného mixu. Uvedomujuc si, Ze efektivna komunikacia
zahfna koordinované usilie naprie¢ roznymi kanalmi, tito autori zdoraziuji potrebu synergie medzi
reklamou, public relations, osobnym predajom, podporou predaja a dalSimi komunika¢nymi
komponentmi. Dobre integrovany komunika¢ny mix zaist'uje konzistentnost’ sprav, zlepsuje vidite'nost’
znacky a maximalizuje vplyv marketingového tsilia. Tento holisticky pristup sa povazuje za nevyhnutny
pre vytvorenie jednotného a presved¢ivého pribehu, ktory rezonuje s cielovym publikom na réznych

platforméch, ¢o v kone¢nom dosledku prispieva k tspechu celkovej marketingovej stratégie.

1.2.1 Komunikaé¢né stratégie push a pull

Pri vol'be stratégie marketingovej komunikacie maji vyrobcovia na vyber dve zakladné moznosti a to
stratégiu ,,pull alebo stratégiu ,,push*.

Pull stratégia v obchodnom prostredi spociva v podnecovani dopytu koncovych zdkaznikov, ktori
nasledne vytvaraju tlak na distribu¢né kanaly. Tato stratégia sa osved¢uje predovsetkym v pripadoch,
ked’ ma obchodnik nadbytok produktov s nizkym zaujmom. Ciel'om stratégie je vytvorit’
spotrebitel'sky dopyt, pricom kI'i¢ovym stimulom je zdujem zakaznikov. Ptikrylova (2019, s. 178)
vysvetl'uje, Ze pull stratégia najCastejSie vyuziva nastroje reklamy a podpory predaja. Ako priklad pull
stratégie udavaju Kotler a Armstrong (2018, s. 440) spdsob, akym znacka Unilever propaguje radu
svojich vyrobkov Axe prostrednictvom reklamy cielenej priamo na mladych zakaznikov, ktori
nasledne tvoria tlak na miestne drogérie o zaradenie do predaja.

Naopak, stratégia push v oblasti marketingu kladie déraz na osobny predaj a podporu predaja,
zameriava sa na komunikaciu s jednotlivymi ¢lenmi distribuc¢ného kandlu. Ciel'om je posilnit’
povedomie o vyrobku a ul'ah¢it’ jeho cestu ku kone¢nému spotrebitel'ovi. Tato stratégia vyuziva
spolo¢né reklamy, obchodné zl'avy, podporu predaja od predajcov a d’alSie programy, s cielom
motivovat’ ¢lenov distribu¢ného kanala k aktivnemu §ireniu povedomia o produkte a rychlemu
dosiahnutiu spotrebitel'ov. V pripade push stratégie pouzili Kotler a Armstrong priklad spolo¢nosti
John Deere, ktora pri propagécii a distribucii svojich domécich spotrebnych produktov, ako st kosacky
na travu a zahradné traktory, ku konecnym spotrebitel'om, spolieha predovsetkym na svojich predajcov

a ¢lenov kanalov, ako st Lowe's a The Home Depot.

1.3 Marketingova komunikéacia na medzi-firemnych trhoch

Marketing prevadzkovany na B2B urovni, teda taky, kde sa podnik nesnazi cielit’ na koncového
zakaznika, ale na iny podnik, je v odbornej literatdre vymedzeny v spojitosti s d’al§imi terminmi, ako

B2B marketing, marketing vzt'ahov a CRM.
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CRM vyjadruje skratku customer relationship management, teda riadenie vzt'ahov so zakaznikmi, a je

charakterizovany ako: ,,interaktivny proces, ktorého cielom je dosiahnutie optimalnej rovnovahy

medzi firemnou investiciou a uspokojovanim zékaznickych potrieb — so snahou 0 maximalny zisk

oboch strén a vytvorenie partnerského vztahu‘ (Juraskova, et al., 2012, s. 247). Samuel Gummesson

(2010, zdroj: Lost'akova, 2017s. 76) vymedzuje rozdiel medzi marketingom vztahov a CRM.

Marketing vzt'ahov sa zameriava na interakcie v radmci siete vzt'ahov, kde interakcie su kI'aCovym

prvkom. CRM sa zaoberd hodnotami a stratégiami v rdmci marketingu vztahov, s dérazom na

prakticku aplikéciu vztahov so zakaznikmi. ZjednoduSene povedané, marketing vzt'ahov zdoraznuje

interakcie, zatial' <o CRM sa snazi prakticky realizovat’ hodnoty a stratégie vztahov so zakaznikmi.

Marketingova komunikdcia na medzi-podnikovych urovniach c¢asto zahfna zlozitejSie a viac

Specializovanl  komunikaciu prispdsobent $pecifickym potrebam a profesionalnym prostrediam

podnikov. Na rozdiel od spotrebitel'skych trhov sa doraz kladie na budovanie dlhodobych vzt'ahov,

poskytovanie podrobnych informécii o produktoch a prezentovanie hodnotovej ponuky spdsobom, ktory

rezonuje u odborného publika. ,,B2B trh sa od B2C trhu li8i v prvej rade velkost'ou* (Karlicek, 2023, s.

668). Toto tvrdenie autor d’alej rozvija vyrokom, Ze na B2B trhu posobi ovel'a menej zakaznikov ako na

B2C trhoch. Medzi vyhody vykonavania marketingovej stratégie na B2B trhoch radi nasledujuce

skuto¢nosti:

V ramci trhu B2B je potrebné oslovovat’ mensi pocet zdkaznikov v porovnani s trhom B2C.

Na B2B trhu je moZzné alokovat’ vicsie finanéné prostriedky do komunikécie s kazdym

individuélnym zékaznikom.

Na trhu B2B kazdy zakaznik predstavuje vysSie finanéné prijmy v porovnani s beZnym

spotrebitel'om, ¢o znamena, Ze mensi pocet zakaznikov modze generovat’ vicsie trzby.

Medzi pomyselné komplikécie vykonavania marketingu na B2B trhoch Karli¢ek zaradil nasledovné

faktory:

Pocet 0s6b podielajtcich sa na kone¢nom nakupnom rozhodnuti je na B2B trhu znacne vyssi
nez pri predaji individudlnemu zdkaznikovi. Je potrebné venovat’ pri komunikacii pozornost’
kazdej zlozke, na ktordt mé& nakup dosah a kazdého jednotlivca, ktory ma rozhodovacie

pravomoci. Proces moze skomplikovat’ aj fluktuacia roznych l'udi v priebehu rozhodovania.

Diskutabilne, m6ze komunika¢nu stratégiu st’azit’ aj realita, ktorou je, Ze na medzi-firemnych
trhoch sa prikladd ovela va¢$i doraz na empirickost a racionalitu nez na akékol'vek
emocionalne podfarbenie. Preto je potrebné pracovat’ pragmaticky s presnymi faktami a ¢islami

s malym priestorom pre kreativne spracovanie ponuky.
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- Zésadnu komplikéciu predstavuju tzv. ,,switching costs®, teda naklady zo strany zakaznika pri
zmene alebo implementécii nového partnera. V tomto smere je zasadné komunikovat’ pridana
hodnotu pre partnera, ktora vie firma poskytnut,, aby bolo zrejmé, preco sa oplati partnerstvo

vykonat’ aj napriek dodatocnym nakladom.

- Co sa tyka samotného stanovovania ceny, na B2B trhoch sa cena vécSinou stanovuje

individualne a sucast'ou komunikacie byva aj vyjednavanie ceny.

Medzi-podnikova marketingova komunikacia ma isté Specifikacie, ktoré je treba brat’ do uvahy za
ucelom odliSenia stratégie od B2C trhov. Prvym rozliSujucim atribitom je velkost” a koncentracia,
pricom na trhoch B2B je tato charakteristika pomerne obmedzend a sustredend. Pri zovSeobecneni sa da
povedat’, ze ,.kazdy zakaznik je velky” a zna¢nu rolu pri vybere partnera hra z logistickych dovodov
geograficka vzdialenost’. Druhym znakom je nedostatok zdrojov sekundarnych informécii. Na rozdiel
od B2C strategii, pre ktoré existuje podstatné mnozstvo $tadii a vyskumov o charaktere a fungovani
cielového trhu, pri obchodovani na trhu B2B su podobné data len vel'mi zriedkavé. Z tohto dévodu je
najCastejSou formou pripravy na obchodovanie s novym firemnym partnerom vytvorenie databéaze
0 nom v CRM systéme na zéklade primarnych vyskumov. Tretim znakom je spésob segmentacie, u
ktorého sa vyuZivajl iné pristupy nez pri tradicnom pristupe. Segmentaciu je najvhodnejSie realizovat’
prostrednictvom charakteristik trhu alebo na zéklade charakteristik nakupujiceho. Pri charakteristike
trhu sa berti do Givahy faktory ako velkost’ trhu, obsluhovany trh, miera zisku, lokalita, objem spotreby,
nakupna situacia a procesy firmy a SIC kod. U charakteristiky nakupujtice sa zohl'adnuju faktory ako
firemna politika, nakupné stratégie, dolezitost rozhodnuti, vztahy, postoj k riziku a osobné

charakteristiky rozhodovacich osobnosti. (Ptikrylova, 2019, s. 793).

Lostéakova (2017, s. 111) vyzdvihuje pri B2B marketingu nevyhnutnost’ brat” do tivahy pri planovani
komunikacie vsetkych relevantnych stakeholderov firmy, s ktorou komunikacia prebicha. Je taktiez
nutné zamysliet’ sa nad aspektami ako ktori zamestnanci partnerského podniku maju a v buducnosti budu
mat’ najvacési vplyv a kto ma kl'ac¢ovu rolu pri rozhodovani. U rozhodovacich skupin spolo¢nosti (DMU
— decision-making unit) je dolezité spoznat’ kI"i€ové osoby a ich role, aby sa mohlo u¢inne pdsobit’ v
jednotlivych etapach nakupného procesu (Piikrylova, 2019, s. 803). V DMU su identifikované

nasledujdce role:

o Iniciatori: osoby, ktoré iniciuju potrebu nakupu, mozu samotnych pouzivatel'ov daného

produktu alebo ini jednotlivci, ktori prejavuju zaujem o dany nakup.
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o Ovplyvitovatelia: osoby, ktoré formuja dolezité nazory a rady pri ovplyviiovani rozhodovani,
maju vyrazny vplyv na cely proces rozhodovania a mézu vytvarat' preferencie ostatnych
¢lenov DMU.

o Rozhodovatelia: ich pravomoc na schvalovanie koneénych dodavatelov moéze naberat
formalnu aj neformalnu podobu, ich tloha je neoddelitel'na pri procese rozhodovania o

nakupe, a to prostrednictvom stanovovania priorit a preferencii.

o Schvalovatelia: osoby, ktoré schval'ujii navrhované kroky rozhodovatel'ov alebo nakupcov,
maji pravomoc autorizovat’ rozhodnutia a mozu zaroven niest’ zodpovednost’ za overovanie

nékupnych planov.

o Nakupcovia: osoby s formalnou autoritou vyberat’ dodavatel’a, dojednavat’ podmienky nakupu

a vytvarat’ Specifikacie a podmienky nékupu

o Vratnici (Gatekeepers): osoby, ktoré kontroluju tok informacii k ostatnym v DMU,

zabezpecujl, aby relevantné informécie prechadzali medzi r6znymi ¢lenmi DMU.

Poznanie nielen formalnej firemnej Struktary, ale aj jednotlivcov zohrava klI'i¢ova ulohu v tspes$nej

komunikécii s DMU v réznych etapach nakupného procesu.

S vyvojom informaénych technologii sa tvar nakupného a marketingového procesu na B2B trhoch
vyrazne zmenila. Jednozna¢né zjednoduSenie celého nédkupného procesu prinieslo e-procurement a
online nakup, umoznujic efektivne a pohodIné transakcie pre obchodné subjekty. E-procurement,
v preklade e-obstardvanie moéze prebiehat v niekolkych formach. Reverznd aukcia znamena
publikovanie potreby ndkupu online, pricom dodavatelia poskytujici potrebné produkty, sluzby,
zrucnosti alebo akékol'vek uspokojovanie potrieb, predstavuji svoje ponuky, pripadne sa mézu zucastnit’
digitalnych obchodnych bdrz, kde spolo¢nosti spolo¢ne zefektiviiuju obchodny proces. Spolo¢nosti si
mozu cely proces nakupu zjednodusit’ aj zostrojenim vlastnej firemnej ndkupnej stranky alebo extranet
odkazov. Efektivnej$ie nakupovanie a tspora ¢asu, administrativnej prace a papierovania, su len niektoré
z vyhod e-procurementu. Avsak, ani tato nova ,,vylepSena“ metoda medzi-trhovych nakupov sa nevyhne
Uskaliam. Tato forma jednania moéze narusit’ tradicné roky-trvajiice vztahy medzi podnikmi a
dodavatel'mi, pretoze kupujici za¢inaji vyuzivat' online konkurenciu na lepSie ponuky a rychlejSie

transakcie (Kotler, Armstrong, 2018, s. 197, 198).

Rovnako ako v inych odvetviach, aj B2B marketing vyrazne profituje z kampani na socialnych médiach,
aj ked na prvy pohl'ad by mnoho I'udi povedalo, Ze na iné firmy sa na socialnych sietach neda. Kotler
a Armstrong v podstate s tymto tvrdenim suhlasia vysvetl'ujic, ze takéto druhy kampani nezasahuju

firmy, ale jednotlivcov vo firmach, ktori st schopni uéinit’ obchodné rozhodnutia. Digitalne a socialne
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platformy umoziuji firmdm v oblasti B2B efektivne zapéajat svojich cielovych zakaznikov
prostrednictvom osobného a interaktivneho pristupu. S moznostou neustidleho online pripojenia
dnesnych obchodnych kupujicich prostrednictvom réznych digitalnych zariadeni sa otvara priestor pre
vytvaranie a udrziavanie vztahov, ¢o tradicné metody nemozu dosiahnut’. Zarovein poskytuje kontrolu a
pristup k dolezitym informécidm obom strandm, pricom digitalne prostredie prindSa nové nastroje a

aplikacie na podporu B2B marketingu prostrednictvom socialnych médii.
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2 MARKETING V SLUZBACH

Aj ked’ bol vznik marketingu poznamenany predovsetkym snahou vyvinuat stratégie na predaj fyzickych
vyrobkov, postupom c¢asu zaznamenal mimoriadny rast sektor sluzieb, alebo produktov s len
minimalnym fyzickym obsahom. V takmer kazdej z vyspelych krajin sveta tvoria sluzby vacsinu
hrubého doméaceho produktu (Kotler, Bowen 2014, s. 38).

Wirtz a Lovelock (2018, s. 7) $pecifikuji dolezitost’ sluzieb vyc¢islenim ich percentualneho podielu na
hrubom domacom produkte. Uvadzajt, ze v rozvinutych krajinach tvoria sluzby v priemere az 65-80%
HDP, pri¢om najvyraznejsie pdsobia v Luxembursku, kde dosahuju az 86%. Na druhej strane, v Cine,
ktora predstavuje rasticu ekonomiku s vyznamnym pol'nohospodarskym sektorom a rozvijajicim sa
priemyslom, podiel sluzieb na HDP je len 46%. Poukazuju taktiez na $pecificku zavislost’ ostrovov od
sluzieb, kde je dolezitost’ sluzieb absolitne nepopieratel'na s 96% HDP v Jersey, 93% v Hongkongu

a 91% na Bahamaéch.

Pri marketingovej komunikacii sluzieb je vyzdvihnuty aspekt ,,bez-hmotnosti®, ktory jej ich nedielnou
sucastou. Ak su sluzby skor vykonmi ako predmetmi, efektivna komunikacia ich vyhod mdze byt pre
marketingove timy vyzvou. Stretaju sa s problémami ako su abstraktnost’, vSeobecnost’, nemoznost
obhliadky pred kipou a mentéalna nejasnost’ s vyznamnymi désledkami pre servisni komunikéciu. Witz
a Lovelock (2018, s. 203) vsak tvrdia, ze napriek tymto prekdzkam, existuje spdsob ako efektivne
komunikovat’ pridanti hodnotu, ktorti sluzba poskytuje pre zdkaznika. Na abstraktnost’ je vhodnou
odpoved’ou napriklad ukazka spokojného zdkaznika, ktori vie dosvedcit, ¢i uz slovne alebo vyrazom,
aky ma na neho sluzba efekt. So vSeobecnost'ou pomdze dokumentacia $tatistik a fakty o systéme
pracovania a predchadzajdcich vykonoch. Odpoved’ou na nemoznost’ obhliadky a inSpekcie pre kipou
su svedectva a skusenosti predchadzajucich zakaznikov, poukazanie na doveryhodnost alebo pripadné
ocenenia alebo kvalifikacie. Mentalna nejasnost’, teda nemoznost’ si plne vyobrazit’ alebo predstavit’ ako
sluzba funguje, by mohla byt predidend dokumentéciou procesu krok po kroku, ktora by pomohla

objasnit’ dianie ,,za scénou.

Marketingové riadenie sluzieb vyuZziva stratégie na rozne aspekty spojené s podnikanim v sluzbach.
Jednou z nich je riadenie diferenciacie sluzby od konkurencie, ¢o je jednym zo zakladnych
predpokladov uspesného podniku. Toto odliSenie mdze spolocnost’ dosiahnut’ prostrednictvom
zamestnancov, teda poskytnut’ zakaznikovom prijemnt skusenost’ s kontaktnou osobou naviazanou na
sluzbu; fyzickym prostredim, v ktorom sluzba prebieha; kvalitnym procesom dodania; a v neposlednej
rade pomocou symbolov a brandingu. Dal§ou moznou stratégiou je zameranie na kvalitu samotnych

sluzieb, konzistentne pracovat’ na zdokonal'ovani ich prevedenia a zaistenia veducej pozicie
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V ramci kvality danej sluzby na trhu, spolocnost’ moze taktiez zakomponovat’ stratégiu zvySenia
efektivity sluzby a tt méze docielit’ zvySenim kvantity pontikaného produktu na ukor kvality.

V takomto pripade je vSak potrebné brat’ do uvahy, ze zvySovanie produktivity moze mat’ zelany efekt
Vv kratkodobom horizonte, no moze dlhodobo narusit’ schopnost’ spolo¢nosti napredovat’

a identifikovat’ spotrebitel'ské potreby. Faktor, ktory ma rozhodujuci charakter a vo vi¢sine pripadov
determinuje, ¢i zakaznik uskuto¢ni opakovany nakup, je zakaznicky servis. V istych pripadoch moze
sluzit’ pociatocné nespokojnost’ zdkaznikov v prospech spoloc¢nosti, a to v pripade, ze sa mu naskytne
rychle a kvalitné vyrieSenie problému. ,,Dobrym zakaznickym servisom méze podnik v skuto¢nosti
ziskat’ viac zakaznikov a ich lojalitu, nez keby nenastal vobec ziadny problém* (Kotler, Bowen, 2014).
Z tohto dovodu je nevyhnutné, aby spolo¢nosti podnikli kroky nielen na to, aby poskytovali kvalitné

sluzby, ale aj na to, aby vedeli reagovat’ v pripade naskytnutych problémov.

2.1 Specifikacia marketingu v stravovacich sluzbach

Marketingova koncepcia sa vyvinula z postupnej evollcie koncepcie vyrobnej, vyrobkovej a predajnej
v 50. rokoch 20. storo€ia, ako nasledok meniacich sa socidlnych a ekonomickych pomerov sveta po
druhej svetovej vojne. Zakladnym predpokladom jej vzniku bola zmena v orientécii trhu na spotrebitel’a
a rastiica konkurencia, ktora bola dovodom, Ze firmy potrebovali vytvéarat’ rozne stratégie, aby sa

presadili na presytenom trhu (Soukalova, 2015).

Prave v dosledku neustile sa zvacSujucej konkurencie, ako aj globalizacie, je potrebné rozliSovat’
Specifické vlastnosti sféry podnikania, v ktorej spolo¢nost’ pdsobi, pri vytvarani komunikaénej stratégie.
Svoje $pecifika pocituju vsetky odvetvia posobiace na trhu, ¢i uz sa jedna o odevny, automobilovy,
farmaceuticky ¢i zabavny priemysel. Prihliadnuc na tému diplomovej prace, bude d’alej analyzovana

Specifikacia marketingovych praktik v odvetvi stravovania.

Podnikanie v stravovacich sluzbach by sa dalo nazvat spolahlivym z toho hl'adiska, ze potreba
konzumacie jedla bude pre 'udstvo vzdy nevyhnutna. To je jeden z dovodov, preco sa v tomto odbore
rozvinula vel'ka konkurencia, ¢o znamena Ze realizacia marketingu je v iom nepopieratel'ne dolezita.
Neustale sa vyvijajuce inovacie nie s vynimkou ani v marketingu stravovacieho priemyslu. Medzi
faktory, ktoré ovplyviiuji skiisenost’ zdkaznikov patri atmosféra zariadenia, rychlost’ servisu, ponuka

jedal, obsluha a d’alsie.

Medzi trendy, ktoré nadobudli popularitu v poslednych rokoch, patri obedna ponuka za zvyhodnend
cenu Vv pracovnych dnoch, Setrenie ¢asu pomocou fast foods a stale kreativnejSie prevedenia sa objavuji
V tzv. zazitkovej gastronomii. Tu popisuju Kiizek a Neufus (2014) slovami: ,,z pohl'adu hosta je

vnimana ako nieco Specidlneho, zvlastneho, originalneho. V podstate ju mézeme definovat’ ako formu
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pridanej hodnoty k hlavnému dovodu navstevy host'a — nasytit’ sa“. Ako priklad zazitkovej gastrondmie
sa da uviest’ napr. aktivcounter (otvorena kuchyna), ¢o znamena Ze host’ ma moznost’ sledovat’ pripravu
svojho jedla priamo v priestore stravovania; fondue, pri ktorom je v priprave jedla zakomponovany

zakaznik; ochutnavky vin; ¢ajovne, rozli¢né interiérové a tematické koncepcie a iné.

Hlavnym komunikatorom ponuky jedla je menu alebo jedalny listok. VVhodne zostaveny jedalny listok
by sa mal drzat’ zasad efektivneho vyuzitia priestoru, efektivneho rozmiestnenia ponukanych pokrmov
a pritazlivosti pre o€i. Tieto zasady sa daju docielit vhodnou farebnou kombinaciou; zvolenim
spravneho typu a velkosti pisma, ktord prispieva k I'ahkej ¢itateI'nosti; vyhnutie sa fotografiam, ktoré
nekoreSponduju so skutocnou podobou jedla. K efektivnemu rozmiestneniu slizi aj taktika umiestnenia
polozky, ktora chce spolo¢nost’ propagovat’, do stredu strany a graficky ju zvyraznit, alebo nejakym
spdsobom odlisit. V poslednom cCase sa stdvaju stale popularnejSimi digitalne jedalne listky, ¢i uz
Vv podobe tabletov ¢akajucich pri stole alebo QR kddov, ktoré si mézu zékaznici naskenovat’ do vlastného
zariadenia. Tymto spdsobom moézu zékaznici vstrebat’ ovela védcSie mnozstvo informacii, nez pri
obycajnej papierovej verzii. M6zu sa napriklad dozvediet' o nutricnych hodnotéach jedla, pripadne si
prezriet’ fotografie, dokonca aj vide4 z pripravy daného pokrmu. DalSou nespornou vyhodou je moznost’
okamzit¢ho aktualizovania jeddlneho listku v pripade zavedenia novych receptov, vyradenia polozZiek

z menu alebo akejkol'vek zmene informacii (Ktizek, Neufus, 2014).

2.1.1 Specifikacia spolo¢ného a zavodného stravovania

Ryglova et al. (2011) definuje spolo¢né stravovanie ako ,,éinnost’ spojenti s hromadnou vyrobou,
predajom a spotrebou jedal a napojov pre velké skupiny l'udi, priCom vyraznou értou je miestna

a ¢asova prepojenost’ pripravy jedla s jej konzumaciou.

Pod spoloénym stravovanim sa podl'a Uradu verejného zdravotnictva Slovenskej republiky rozumie
»akékol'vek zariadenie (vratane vozidla alebo pevného alebo mobilného stanku), ako s reStauracie,
jedalne, skoly, nemocnice a stravovacie podniky, v priebehu ¢innosti ktorych je jedlo pripravené na

priamu spotrebu konecnému spotrebitel'ovi‘

Zariadenia spolo¢ného stravovania sa daji rozdelit’ do dvoch zékladnych skupin, a to na:

1) zariadenia spolo¢ného stravovania urcené pre verejnost’, medzi ktoré patria kaviarne, bufety, hostince
ainé

2) zariadenia spolo¢ného stravovania ur¢ené pre uzavreta skupinu, kam sa radia Skolské, nemocni¢né

a zavodné jedalne. Vyznacuju sa stalou skupinou vymedzenou skupinou zdkaznikov, ktord hradi len

Ciasto¢nu Ciastku z celkovej sumy (Ryglova et al, 2011).
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Specifickou formou spoloéného stravovania je zavodné stravovanie, alebo industrial /corporate
dining v angli¢tine. Predstavuje formu stravovacich zariadeni, ktoré sa obvykle nachadzaju vo
vyrobnych podnikoch, priemyselnych zavodoch, a d’alsich institGciach. KIicové rysy tohto odvetvia
zahtiaju:

- Firemneé kantiny

- Objemné produkcia stravy na dennej baze

- Spolupraca medzi dodavatel'om jedla a klientom, teda zdvodom alebo inou institiiciou, ktora pre

svojich zamestnancov zabezpecuje stravu od externej firmy

Z dovodu svojej Specifickosti existuje obmedzené mnozstvo teoretickych zdrojov vymedzenych pre
tento konkrétny typ stravovania. Nedostatok literatiry, ktora by detailnejSie opisovala charakteristiky a
trendy v oblasti zdvodného stravovania znemoziiuje porovnavat’ nazory vel’kého mnozstva autorov na

tato problematiku.

Rajak (2023) spisal prehl'adny text o typoldgiach zavodnych stravovacich zariadeni, ich $pecifikaciach

a vyzvach. Rozdelil ich podl'a finan¢ného ciel'u na:
1. Orientované na zisk - zahfiiaju komeréné kantiny s cielom dosiahnutia zisku.

2. Bez zisku (bezi na vyrovnanie nakladov): Patria sem priemyselné kantiny, Skolské jedalne, ktoré

sluzia len potrebam zamestnancov alebo Studentov, a beZia s nulovym ziskom.

3. Dotované: Poskytuju jedla ako sucast’ socidlnych programov pre zamestnancov alebo Studentov,
pricom vécsinou existuje finan¢na podpora na pokrytie ndkladov. VicSinou ide o stravovanie v

institucionalnom a priemyselnom prostredi.

Pri plénovani stravovacieho menu v zdvodnom prostredi je zohl'adneny cyklicky charakter jedalnych
listkov pre pravidelné jedla s obmedzenym vyberom. Prioritou je dodrziavanie nutricnych poziadaviek
a ponukanie rozumnych cien v stlade s poskytovanymi sluzbami. Menu obycajne byva relativne

jednoduché, aby ho bolo mozné pripravit’ s obmedzenym personadlom a v obmedzenom cCase.

Takyto charakter poskytovanej sluzby samozrejme prichadza s radou vyziev, s ktorymi sa treba
popasovat. Medzi problémy patria stile sa opakujice menu, ¢o mdze viest' k tinave a ,,objedeniu®.
Kombinovanie nutricnych aspektov s chutou jedla mdze byt obtazné. Kontrola porcii je d’alSim
problémom, ked’ze I'udia konzumujt jedlo v r6znych mnozstvach a o¢akdvania a potreby konzumentov
moze byt rozne. NavySe vznika vyzva Casovej efektivnosti, ked’Ze je potrebné nakimit’ vel'ky pocet I'udi
v obmedzenom c¢ase. Organizovanie zariadeni a personalu predstavuje dodato¢né komplikécie, je treba

ratat’ s optimalnym vyuzitim priestoru jedalne, usporiadania sedeni, poskytovania jedla a vody a d’alSich
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faktorov. Kuchar pracuje s obmedzenym rozpoctom v danom mnozstve, ktoré znacne presahuje
mnozstva varené v reStauraciach a inych tradi¢nych zariadeniach, je obzvlast’ nutné prisne sledovat’

surovinové naklady, rozpocet, gramaze pri vareni a d’alsie aspekty.
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METODIKA PRACE

Definicia vyskumného problému

Vedenie spolo¢nosti Aproxima S.r.0. vyjadruje obavy ohl'adom nedostatocnej komunikacie Unique
Selling Point (USP) firmy, ktorym je vyroba kvalitnej stravy z ¢erstvych surovin bez pouzitia praSkov
a polotovarov v danej dennej kapacite, teda v mnozstve pre 10000 stravnikov za deii. Domnievaju sa,
ze unikatnost’ ich produktu nie je dostato¢ne znama ich su¢asnym zdkaznikom a potencidlnym
zakaznikom, ktori by ich mohli v buducnosti oslovit’ s ndvrhom na spolupracu. Nasledne by vedenie
spoloc¢nosti cheelo vytvorit’ optimalnu stratégiu, ktord by pomohla efektivne komunikovat’ v ¢om sa

pdsobnost’ firmy Aproxima liSi od konkurencie.

Na navrhnutie stratégie je vSak potrebné najprv domnienky vedenia spolo€nosti overit’ pomocou
vyskumu, ktory pomoze objasnit’ do akej miery su pravdivé, ¢o su jeho priciny, aké faktory prispievajia

k nedostato¢nej komunikacii USP a d’alSie apely.
Ciel’ a ucel vyskumu

Hlavnym cielom vyskumu je overit’, identifikovat’ a analyzovat’ pri¢iny nedostato¢nej komunikacie

USP spolocnost’ou Aproxima.

Ugelom vyskumu je na zaklade zisteni navrhnit’ komunikaénu stratégiu, ktora povedie k zvy$eniu
povedomia u vlastnych zakaznikov a zaroven k diferenciécii spolo¢nosti Aproxima na trhu spolo¢ného

stravovania na Slovensku.
Vyskumné otazky

Po stanoveni problému a ciel'u vyskumu boli stanovené nasledujtice $tyri vyskumneé otazky, ktorych

zodpovedanie bude zakladnym pilierom pre budicu stratégiu nastavenia marketingovej komunikacie.

VO1: Ako hodnotia rozhodovacie organy klientskych spolo¢nosti komunikaciu spolo¢nosti
Aproxima?

VO2: Ako hodnotia rozhodovacie organy klientskych spolo¢nosti sluzby poskytované spolocnost’ou
Aproxima?

VO3: Ako hodnotia stravnici Aproximy komunikéciu spolo¢nosti?

VO4: Ako hodnotia stravnici sluzby poskytované spolo¢nostou Aproxima?

Zvolené metody
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Vyskumnymi metdédami zvolenymi na dosiahnutie ciel'u bude kombinacia polo konstruovanych
rozhovorov s predstavite'mi firiem, u ktorych spolocnost’ posobi a dotaznikového Setrenia so
zékaznikmi.

Kvalitativne a kvantitativne dotazovanie budu kI'aCovymi metédami pre realizaciu vyskumu. Pre
kvalitativne dopytovanie budu zvolené polo-struktirované rozhovory s kIiovymi zastupcami firiem,
ktori boli zapojeni do procesu vyberu dodavatela stravovacich sluzieb. Cielom tychto individudlnych
rozhovorov bude identifikovat’ klI'acové faktory a kritéria, ktoré ovplyviiovali rozhodovaci proces pri
vybere dodavatela stravy. Je predpokladom, Ze zodpovedaju faktory ovplyviiujuce vyber vo
vyberovom konani a predovsetkym ako na poverenych vplyvala strategickd komunikécia spolo¢nosti
Aproxima a ako ju vnimala pred spolupracou a v sucCasnosti.

Tato kombinacia metodd bola zvolena za ticelom ziskania intimneho pohl'adu na rozhodovacie procesy
klientskych firiem, teda na zaklade ¢oho vyberaji dodavatel'a spolo¢ného stravovania, ako cely
rozhodovaci proces funguje, do akej miery mala na ich rozhodnutie pre konecny vyber vplyv
komunikécia spolo¢nosti Aproxima, ako s spokojni s aktualnymi poskytovanymi sluzbami, ¢i maja
predstavu o tom, ako funguje konkurencia, pripadne ako hodnotia spolo¢nost’ Aproxima v porovnani
s jej predchodcom a d’alSie cenné informacie.

Dotaznikové Setrenie u zamestnancov zdvodov ndm naopak poskytne pohl'ad na poskytované sluzby
od zakaznikov, ktori neuskutoc¢nili samotny vyber dodavatel’a jedla, no tvoria 90% klientely a ich
nevol'a by mala zdsadny vplyv na budice pdsobenie spolocnosti Aproxima v zdvodoch. Hodnotné
budu zistenia, ako zakaznici vnimaji komunikaciu Aproximy, ¢i si myslia, ze koreSponduje s ich
dennou realitou, ¢i poznaji konkurenciu Aproximy a aky je ich ndzor na konkurenéné spolo¢nosti

a d’alsie aspekty. Dotaznik, ktory bude pouzity v ramci kvantitativnej ¢asti vyskumu bude
distribuovany medzi zakaznikov spolo¢nosti Aproxima, teda stravnikov. Bude koncipovany tak, aby
pomohol zodpovedat’ vyskumnt otazku ohl'adne nézoru zakaznikov o komunikécii Aproximy,

spokojnosti so sluzbami, znalosti konkurencie a d’alSich cennych poznatkov.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISRIKA ANALYZOVANEJ SPOLOCNOSTI

Ako predmet skimania diplomovej prace bola zvolena spolo¢nost’ s nazvom Aproxima s.r.0., ktora sidli
Vv slovenskom meste Skalica. Posobi predovsetkym ako zdvodna reStauracia poskytujiica komplexné
sluzby v oblasti spolo¢ného stravovania, ktora rozsirila svoje zameranie aj o vendingové a cateringove
sluzby. Podl'a internych zdrojov sa pocet zamestnancov v podniku v st¢asnosti nachadza na ¢isle 200.
Vo vedeni spolo¢nosti pdsobi 30 l'udi, pricom je zlozené z konatel’a, manazérov r6znych drovni a
oddeleni nakupného, obchodného, marketingového, fakturaéného, personalneho a ekonomického.
Roc¢ne zhotovi viac ako 1800000 porcii menu a denne obsluzi 7500 zakaznikov, ked’Ze ma na starost’

denne zabezpecit’ jedlo pre tri smeny vel’kych podnikov sidliacich na piatich lokalitach.

Vizia analyzovanej spoloc¢nosti je stat’ sa poprednym poskytovatel'om spolocného stravovania na
Slovensku, ktory ponuka kvalitné jedlo za rozumné ceny s ukazkovym servisom a zachova si svoj
moralny kod.
Oblasti, v ktorych sa spolo¢nost’ zaviazala neustale napredovat’ rozvijat’ su nasledovné:
1) Poskytovanie ponuky jedal obsahujice kvalitné ingrediencie za rozumné ceny
2) Vzdy mat’ na pamati blaho zdkaznikov a zamestnancov - zaobchadzat’ s kazdym dostojne a s
uctou
3) Ctit’ si tradiciu vo vareni, v kvalitnych surovinach a vyuZivanie najmodernejSich technologickych
procesov a postupov
4) Do zavodného stravovania uspe$ne zavadzat’ reStauraéné prvky a nepretrzZite sa snazit’ o inovaciu

a zlepSenie (aproxima.sk).

3.1 Marketingovo-komunikaé¢na ¢innost’ spolo¢nosti Aproxima

Spolo¢nost’ Aproxima spociatku sustredila pozornost’ na marketingovii komunikéaciu na blizke okolie
apo ziskani prvého velkého klienta na komunikaciu smerom k zamestnancom klientskej firmy. Na
oblast’ prezentovania $ir§ej verejnosti sa zacala zameriavat’ az od roku 2015, kedy bolo vo vedeni
spolo¢nosti vytvorené marketingové oddelenie a zacalo sa od zakladov prehodnocovat’ doterajsie
posobenie spolo¢nosti z marketingového hl'adiska a vytvaranie novych stratégii pre jej prezentaciu na

verejnosti.

Ako prvé sa zameralo vedenie spolo¢nosti na stanovenie ucelenej koncepcie podnikovej identity.
Vedenie sa zhodlo na zanechani nazvu Aproxima, ktory na jednu stranu nema ziaden vecny vyznam
ani prepojenie so stravovanim, no na strane druhej je dostato¢ne vyrazny a stihol uz zarezonovat’ so
zakaznikmi a verejnost’ou, v ktorej spolo¢nost’ posobila. Prislo vSak k jednohlasnému suhlasu na

zmenu pouzivaného loga na také, ktoré bude lepsie reprezentovat’ povahu a atmosféru podniku. Logo,
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ktoré bolo nakoniec zvolené ma podobu rukou nakresleného naértu farebnej kvetiny, ktoré bolo
vnimané ako spravna vol'ba, najma pretoze rucne pisana forma koreSpondovala s myslienkou ruc¢ne
pripravovaného jedla poctivym ,,domackym® sposobom. Taktiez sa da podoba loga kreativne
modifikovat’ na odliSenie jednotlivych ponukanych sluzieb, ako zmena farebnej schémy na
elegantnejSiu zlata farbu pre logo cateringu, alebo hnedu pre poskytovanie kdvy vo vendingovych

strojoch.

.

P

a/arm'"nﬁ

Obrazok 1
Spolo¢nost” v tomto obdobi tieZ ustanovila svoj slogan, ktory pouziva na vyjadrenie svojej zékladnej
zasady varit’ poctivo, a tym je ,,My skutocne varime®. Tymto sloganom chce vyzdvihnit' najmi
skuto€nost’, Ze pri priprave jedla sa zaviazala nikdy si neul'ahcovat’ pracu pouzivanim polotovarov, ako
to byva Casto zvykom pri vyrobe pokrmov v zavodnych reStauraciach, ¢o je z pohl'adu podniku jeho

hlavna konkuren¢na vyhoda.

Nasledne zacala spolo¢nost’ Aproxima zakomponovavat’ aj viac strategicky prepracovant marketingovu
komunikaciu na efektivnejSie spojenie so stiCasnymi aj potencialnymi zakaznikmi. V ramci reklamy
zaviedla nieckol’ko novych taktik na ziskanie véd¢Sej miery vidite'nosti, rozsirenie povedomia o jej
posobeni a komunikovanie svojich zasad a myslienok spotrebitelom. Reklamu uplatiiuje hlavne
prostrednictvom internetu, konkrétne na vlastnej webovej stranke a socidlnych sietach Facebook,
Instagram a LinkedIn, ale aj uzatvaranim dohod so znamymi osobnostami posobiacimi v ¢esko-
slovenskom gastronomickom priemysle, ktoré predstavuji garanciu kvality. Webova stranka slizi na
poskytnutie vSeobecnych informdcii o podniku, ako zdkladné predstavenie spolocnosti, popis
poskytovanych sluzieb, historia, rozpis prevadzok na ktorych funguje s tyzdenne aktualizovanym
jedalnym listkom a kontaktné informéacie. Nachadza sa na nej aj sekcia blogu, ktora bola vytvorena so
zamerom pravidelného prispievania novych ¢lankov, no prispievania do blogu je sporadické a zriedkavé.
Webova stranka ma responzivny dizajn, to znamena, ze je optimalizovand na rézne druhy zariadeni,

z ktorych je prezerand, a jej vzhl'ad dodrzuje zakladné zasady modernej a vizualne estetickej stranky.
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Vicsiu mieru odozvy a interakcie zakaznikov spolo¢nost’ dosahuje na svojom oficidlnom facebookovom
ucte, kde zdiel’a prispevky o pripravovanych novinkach, akciach, ktorych sa podnik zic¢astnil alebo sam
zorganizoval, blahozelania k medzinarodne oslavovanym sviatkom, vided z kuchyne a iné.
V reklamnych prispevkoch sa apeluje najmé na ukotvenie asociacie spolo¢nosti s procesom pripravy
jedla z kvalitnych a ¢erstvych surovin tradi¢nym a domacim spésobom, heslami ako ,,nasou inovaciou
je krok spét’ k vareniu®, ktoré ma vyjadrit’ odmietanie praktik rozSirenych v zavodnom stravovani, ako
pouzivanie instantnych zmesi a polotovarov a podobne. Vyobrazované si najmi myslienky typu ,,u nas
su kuchari naozaj kucharmi‘ a ,,pri praci sa nebojime aj zaspinit* s dodatocnymi ukazkami cistenia
zeleniny, krajania Cerstvého misa, miesenia cesta a podobne. V prispevkoch zacal podnik tiez viac
propagovat’ Sétkucharov, aby bola kuchyta pre verejnost’ zosobiiovana konkrétnymi osobnost’ami, ktoré
v nej podsobia amali moznost' nazriet do fungovania kucharskeho personélu. Vyznamnd ulohu
V propagacii podniku zohrava aj uzatvaranie partnerstiev so znamymi slovenskymi $éfkucharmi ako
Vojto Artz a Daniel Hriviidk, ktory so spolo¢nostou Sest’ rokov na zlepsovani kvality receptov a
vnasanim inovativnych a modernych prvkov a reprezental Aproximu na r6znych podujatiach. Navyse
ho $éfkuchari spolocnosti prileZitostne sprevadzali pri jeho pravidelnych vystapeniach v relacii

Telerano, ktoré je vysielané na televiznej stanici Markiza.

Zaciatkom roka 2023 zaCala spolo¢nost Aproxima vyuzivat' cielené reklamy prostrednictvom
Facebooku, nakol’ko sa vedenie spolocnosti zhodlo na tom, Ze ich cielom do buducnosti je expanzia
asirSia znalost’ verejnosti na Slovensku o ich posobeni. Vdaka cielenych prispevkov je mozné
ovplyvnit, komu sa odprezentuji ¢o sa tyka geografie, vekovej skupiny, pracovného zaradenia, zal'ub
a podobne. Myslienkovym pochodom tejto stratégie je odprezentovat’ pracovnikom vo vyrobnych
zavodoch a fabrikach, ze existuje spolo¢nost’, ktora dokaze navarit’ jedlo v zavodnych kantinach na
urovni reStauracnej urovne a predovSetkym za pouzitia Cerstvych surovin bez pouZitia polotovarov
a instantnych zmesi. Dlhodobé cielenie na spravne skupiny spotrebitel'ov by malo mat’ za efekt ziskanie
pozornosti, zvedavosti a postupny vytlak na odbory a vedenie fabrik 0 uvazovani nad Aproximou ako

dodavatel'om stravy pre svojich zamestnancov.

Podporu predaja spolo¢nost’ zabezpecuje organizovanim sut'azi za rozne vecné ceny, usporadivanim
Specialnych tematickych tyzdnov, ako tyzden medzinarodnej kuchyne, tyzden jesennych S$pecialit,

viano¢né menu a mnozstvom inych.

Spolo¢nost’ dbé na verejni mienku a na ovplyvnenie imidZzu pouziva metddy public relations. Patri
medzi ne sponzorskd ¢innost’ pre rozne kultirne spolky a Sportové timy a snaha o pomoc komunite vo
svojom okoli, ako finan¢né prispevky a dary pre zariadenia socialnych sluzieb v Skalici, zariadenie pre

seniorov a iné. Vyznamnym poc¢inom v pandemickom obdobi bolo reagovanie na situéciu, kedy sa
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vedenie spolo¢nosti rozhodlo prispiet’ k zabraneniu Sirenia koronavirusu a podniknut’ kroky na ochranu
zdravia naviac rizikovej skupiny tym, ze zacali zdarma varit’ a rozvazat’ obedy starSim a imobilnym
ddchodcom v meste Skalica. Tato vypomoc star§im ob¢anom trvala od vypuknutia pandémiu na Gzemi
Slovenska az do aprila 2021 a spocivala v rozvoze jedla pat'desiatim dochodcom kazdy pracovny den.
Tento krok ziskal pozornost’ okolia a lokalnej tlace a vyustil vo vel'’ké mnozstvo d’akovnych listov,
telefonatov a verejnu pochvalu od primatorky mesta Skalica.

Met6dy osobného predaja spocivaju najmi v dokladnom zaskoleni personalu, ktory obsluhuje
zakaznikov vo vydajnych pultoch a zaistenie, ze pdsobia profesionalne a prijemne. V pripade
konfliktov st povinni vzdy zavolat’ hlavného manaZéra, ktory je kompetentny promptne riesit’ vSetky
staznosti. V pripade Specialnych udalosti pouziva podnik rézne elementy na ozvlastnenie. Ako priklad
by sa dal uviest’ deft domacej kuchyne, kedy pred vstupom do jedalne ¢akal mlady par obleceny v
kroji, ktory zdkaznikov vital s tradiénym chlebom a sol'ou, alebo vyzdoba zahtfiiajica zname svetové
pamiatky pocas tyZzdna svetovej kuchyne.

Priamy marketing pre spolo¢nost’ predstavuje vyznamny prvok marketingového mixu, nakol’ko si
uvedomuje dblezitost’ spitnej vdzby a prileZitost’ posilnenia vzt'ahu zakaznika k spolo¢nosti.
Praktikuje ho prostrednictvom vlastnej mobilnej aplikacie, na ktord majd zakaznici moznost’ zaslat’
hodnotenie sluzieb a jedla a vyjadrit’ negativnu aj pozitivnu spétni vizbu a komunikaciou cez

facebookovy ucet.
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4 PRAKTIKY A TRENDY V ZAVODNOM STRAVOVANI

Zavodné stravovanie, alebo industrial catering, nesie so sebou pre verejnost’ povest’ spojenti s
vyuzivanim polotovarov a instantnych zmesi namiesto tradi¢ného pristupu zalozeného na pouzivani
Cerstvych surovin, ako tomu byva v tradi¢nych restauraciach. Aj ked’ sa moéze zdat’, Ze toto tvrdenie

0 podobe vyrabaného jedla je len dohadom, existuje niekol’ko vyskumov o pdsobeni stravy
konzumovanej vo vyrobnom pracovnom prostredi na zdravie a prosperitu jednotlivcov. Treba v§ak
povedat’, Ze podobné vyskumu v ¢ase pisania tejto diplomovej prace neboli uskuto¢nené na
slovenskom alebo ¢eskom trhu, alebo autorka neziskala pristup k takymto informéaciam.

Prieskum uskuto¢neny v irskom meste Cork v roku 2011 porovnaval zdravotny stav pracovnikov
stravujucich sa v dvoch rozdielnych pracoviskéch. Jedno z tychto pracovisk zakomponovéavalo
klasicky model zavodnej restauracie rozsireny vo vacsine podobnych pracovisk. Druhé pracovisko si
ako dodavatel’a stravy zvolilo taku firmu, ktora upravila vydavané jedlo na také, ktoré obsahovalo
vyzivné potraviny so znizenym percentom cukru, tuku a soli. Vysledky Stadie naznacuju, ze pracovné
prostredie méze podporovat’ zdravu stravu, pricom v tomto konkrétnom pripade prijem cukru, soli

a tuku participantov zna¢ne klesol pri moznosti stravovat’ sa nutri¢ne vyvazene v praci (Geaney at al.,
2011).

Obdobny vyskum zamerany na vplyv jedla vydavaného v zavodnej restauracii v indickom meste
Mahindra na index telesnej hmotnosti pracovnikov, ich sérovy cholesterol a triglyceridov veducich
pracovnikov. V tivahu bolo tiez vzaté mnozstvo oleja pouZitého pri priprave jedal. Nasledne boli tito
pracovnici ovplyviiovani nutricnym vzdelavanim o vplyve stravy pre organizmus a tradi¢né menu bolo
modifikované tak, aby bolo v stlade s nutri¢énymi hodnotami zdravsieho stravovania. Telesné hodnoty
boli znova zmerané po Siestich mesiacoch. Pri skamani jedla pred intervenciou vyskumnikov
pozostavalo tradiéné menu z vyprazanych pokrmov na ranajky aspon 5 krat tyzdenne, obedy a vecere
obsahovali prebytkové mnozstvo lokalneho oleja, ktoré sa zhmotiiovalo na povrchu dokonéenych jedal
a omacky boli taktiez zlozené z nadbyto¢nych tukov a oleja. Po upraveni jedalneho listka, ktory
zredukoval mnozstvo oleja a instantnych zmesi a riadil sa zasadami nutri¢ne vyvazeného jedla vyrazne
zredukoval index telesnej hmotnosti participantov, sérovy cholesterol aj level triglyceridov (Mainde,
Sharma, 2018).

4.1 Pohlady na plnohodnotnu stravu z pohPadu dneSnych spotrebitel’ov

Zaujem spotrebitelov o zdravé stravovanie v poslednom desatro¢i vyznamne narastol a rozdielne
nazory na to, ako by malo presne vyzerat’ a Z coho by sa malo skladat’ zacali rozpoltovat’ zastancov

roznych diét aj odbornikov na vyzivu. Aj ked existuje velké mnozstvo definicii zdravej stravy,
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zakladnou myslienkou vacsiny z nich je jej schopnost’ prospesne posobit’ na celkové zdravie jedinca
pomocou zakladnych zivin. Je zreteI'né, ze vacSina spoloCnosti zacalo na tento trend reflektovat’ a vo
vacsej miere dopliat’ svoje obvyklé portfolio o zdravé, diétne, veganské, &i bio varianty, aby vyhoveli
Coraz vacsej skupine zakaznikov, pre ktorych je dostupnost’ tychto moznosti zdsadnym faktorom pri

rozhodovani, kde nakupia.

V roku 2019 bol uskuto¢neny prieskum zahtiiajuci 1290 spotrebitel'ov, ktori zodpovedali 15 otazok na
determinovanie ich vnimania zdravého jedla. Na otazku ,,Co ovplyviiuje, ¢i povazujete jedlo za zdravé?*
boli najc¢astejSie odpovede obsah cukru (24%), pritomnost” hormoénov alebo antibiotik (23%), obsah tuku
(19%), zvysky pesticidov (18%), pouzitie konzervacnych latok (16%) a iné. Pri vybere najzdravsich
potravin vybralo 95,3% respondentov Cerstvu zeleninu; 95,1% Cerstvé ovocie; 86% ryby; 77% vajcia;
76% kuracie maso; 48% syr a 40% hovédzie méaso. Z prieskumu sa tiez zistilo, ze respondenti povazuju
zanajzdravsiu stravu takt, ktord ma vlastnosti nizkeho obsahu sodiku (67%), tuku (56%) a uhl'ohydratov

(43%) a naopak vysokého obsahu bielkovin (44%) (Lusk, 2019).

O popularite zdravych alternativ medzi zakaznikmi vypoveda aj pristup zndmych retazcov, ktoré
neustdle rozsiruji ponuku svojich zdravych moznosti. K prikladom by sa dalo zaradit’ Noodles &
Company, ktoré doplnilo v roku 2019 ponuku cuketovych nudli o dva nové recepty, Chipotles zaradilo
do svojej ponuky tzv. Lifestyle bowls s planmi na testovanie niekol’kych d’al$ich poloziek podobného
zamerania a dokonca aj spolo¢nost’ Dunkin' Donuts, notoricky znama svojimi kalorickymi vyrobkami
s vysokym podielom cukru, vysla na trh s vlastnou zdravSou kategoriou obcerstvenia. Zastupcovia
spolocnosti vyjadrujici sa k tejto téme sa zhodli na efektivnosti propagovania vSeobecného zdravia
spojeného s nutri¢ne vyvazenym jedlom, ktoréa je z dlhodobého hladiska prospesnejsia nez snaha pokryt’
kazda z rychlo vznikajlcich a zanikajucich diét. Je jednoduch$ie nasmerovat’ zdkaznikov k veciam,
S ktorymi sa spolocnost’ stotoznuje a ktoré sa hodia k jej znacke. Zname retazce vyzdvihuju aj
skutocnost’, Ze spotrebitelia neocenuju, ked’ majui pocit, Ze im je povedané, co majui alebo nemaju jest’,

kl'acova je moznost’ vyberu bez pocitu, ze st za ich rozhodnutia hodnoteni (Kelso, 2019).

Vedecky ¢asopis Food Quality and Preference vydal sériu ¢lankov v priebehu rokov, v ktorych dihodobo
sleduje vysledky empirickych $tadii a experimentov spojenych s pokusmi nasmerovat’ zakaznikov
k vyberu zdravych potravin. Jeden z experimentov sledujucich predaj v jedalfiach pocas troch tyzdiov,
odhalil fakt, Ze jednoduchd zmena usporiadania balenych vod v chladnickéach, ktord zapri¢inila menSiu

viditel'nost’ sladenych vdd, dokézala zniZit’ ich ndkup v troch zo Styroch jedalni (Mikkelsen, 2021).

Medzi d’alsimi ¢lankami zmienenej publikacie bol experiment zamerany na u¢inok varovani tykajucich
sa vyzivovej hodnoty potravin. Ciel'om tejto Studie bolo vyhodnotit’ vplyv vyzivovych varovani na vyber

obcerstvenia spotrebitel'ov. Zucastnilo sa ho celkovo 199 ucastnikov, ktori boli poziadani, aby sa
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venovali nesuvisiacej tlohe pocas ktorej mali nasadené okuliare sledujiice pohyb oc¢i. Po dokonceni
ulohy boli vyzvani, aby sa obsluzili obCerstvenim sluziacim ako kompenzacia za ucast’ na Stadiu.
Nasledne boli t¢astnici nahodne rozdeleni do dvoch skupin: jedna mala poniknuté produkty, ktoré
neobsahovali nutricné informacie na prednej strane balenia, zatial ¢o druhad si vybrala spomedzi
produktov obsahujicich vyzivové varovania. Ugastnici oboch experimentov investovali do vyberu
svojho produktu priemerne 14 sekand. 50% ucastnikov upriamilo svoj zrak na varovania pocas vyberu.
Vysledkom bolo, ze skupina, na ktorti posobili varovania si vo vdcSej miere vyberali produkty ako
cerealne tyCinky, ryzové krekery a nesolené pekanové orechy, kym u skupiny bez varovani prevladali
keksiky a solené orechy. Pritomnost’ vystrah spdsobilo vyznamné znizenie priemerného obsahu sodika,
nasytenych tukov a cukrov. Experiment teda potvrdil, Ze upozornenia na nutri¢ny benefit zdravych
potravin Uc¢inne uputali vizualnu pozornost’ spotrebitelov a viedli k zlepSeniu vyzivového zlozenia

vyrobkov, ktoré si vybrali (Machin, 2019).
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5 ANALYZA KONKURENCNEHO PROSTREDIA SPOLOCNOSTI

V dynamickom svete podnikania, kde sa firmy neustéle snazia inovovat’ a udrzat’ si konkuren¢nu
vyhodu, je analyza konkurencie nevyhnutnym nastrojom pre spravne strategické rozhodovanie. Pre
spolo¢nost’ Aproxima s.r.0., pohybujucu sa v konkurenénom prostredi presytenejSom nez kedykol'vek
predtym, predstavuje tento proces klI'iCovu sucast’ strategického marketingového riadenia.

Analyza konkurencie nie je len teoretickym cvi¢enim, ale skuto¢nym prilezitostnym oknom do srdca
obchodného ekosystému. Je to systematicky pristup k zhromazd’ovaniu a hodnoteniu informacii o
konkurencii s cielom ziskat” hlboké pochopenie jej silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb. Pre
spolo¢nost’” Aproxima s.r.0. moze tato analyza predstavovat’ kI'icovy krok k dosiahnutiu udrzatel'ne;j
konkurenénej vyhody v oblasti, v ktorej sa pohybuje.

V suvislosti s tymto cielom bude tato ¢ast’ diplomovej prace zamerana na analyzu konkurencie
prostrednictvom odborného analytického pristupu. Budu preskimané vhodné kritérid, ich
vyznamnost’, a sposoby hodnotenia, pricom bude vyuzivany uznavany model, ktorym je Porterov

pat'faktorovy model.

S prihliadnutim na Specificky charakter spolo¢nosti je potrebné vyzdvihnuat, Ze firma nevplyva na
individualnych zakaznikov, ale na predstavitel'ov vel'kych zavodov, ktori si ju vyberaju na zaklade
tendrov. Samotné pozvanie na ziiCastnenie sa tendra je vysledkom spravnej komunikacnej stratégie
a rastuci po&et spokojnych klientskych firiem. Specifikacia odvetvia spoloného stravovania bude

d’alej rozvinuta v ramci Porterovej analyzy.

5.1 Porterova analyza:

Porterova analyza piatich sil je rimec vyvinuty Michaelom Porterom, ktory analyzuje konkurencné
prostredie podniku. Zobrazuje vplyv piatich sil - moci dodavatel'ov, moci odberatel'ov, hrozby
substitucie, hrozby novych vstupov a konkurenciu - na konkuren¢nt situaciu a ziskovost’ v danej
odvetvi. Tato analyza bude vyhodnotena na zaklade detailného postupu uvedeného Ketkovskym

a Vykypélom (2006, s. 171-175). Tato metdda funguje na principe pripisania numerického hodnotenia
kazdej zalezitosti, ktoré tvori sucast’ hrozby pre spolocnost’ podl'a stupnia zavaznosti. Numericky

hodnoteny bude sti€asny stav, ¢o dovol'uje v kone¢nej faze kvantifikovat’ najzdvaznejsie hrozby.
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Kazdej sekcii je prideleny ¢iselny index v rozpéti 1-9, pricom 1 znamena najmenej zavazné a 9
najzavaznejsie.
Této analyza bola vyhotovena za priebehu konzultacie s vedenim firmy, ktoré je po dlhoro¢nom

posobeni v odvetvi spdsobilé identifikovat’ vSetky pod-sekcie potrebné na uskuto¢nenie finalne;j

analyzy.

5.1.1 Konkurenéna rivalita v odvetvi

Pocet konkurentov a ich konkurencie-schopnost’:
V sucasnosti na slovenskom trhu pdsobi 5 vyznamnych hracov na trhu so zadvodnym stravovanim
vratane analyzovanej firmy, a to Medusa Group, Delirest, Pluxee (byvalé Sodexo), Top-relax s.r.o., a
analyzovana Aproxima.
Hodnotenie: 3
Rast odvetvia:
Dopyt po sluzbach zdvodného stravovania nezaznamenava vyrazny rast nakol’ko vytvorenie novych
prilezitosti, teda otvorenie novych velkych zavodov, je vel'mi zriedkavy tikaz. Z tohto dévodu je
zrejmé, ze s neustale sa zvySujucim mnozstvom novo-vzniknutych gastronomickych podnikov
a nemeniacim sa po¢tom prileZitosti, konkurencia v tomto odvetvi hustne.
Hodnotenie: 8
Podiel cistého majetku a trzieb — fixné naklady:
V zavodnom stravovani mézu vysoké fixné naklady viest k tlaku na efektivne vyuzivanie kapacit a
znizovanie cien s cielom udrzat’ konkurencieschopnost’. Tato snaha o optimalne vyuZzivanie zazemia a
cenovu dostupnost’ moze v kone¢nom dosledku zniZzovat’ intenzitu konkurenéného boja v odvetvi.
Hoci vysoké fixné naklady mézu ovplyvilovat’ ¢isté imanie, efektivne stratégie vyuzivania kapacit a
cenovej politiky mézu podporovat’ udrzatelni konkurencieschopnost’ a stabilitu v oblasti zavodného
stravovania.
Hodnotenie: 4
Diferencidacia vyrobkov/sluzieb:
Aj napriek tomu, ze sa moze zdat’, Ze dodavatelia stravy poskytuju podobné produkty, stravovanie aj
napriek presytenosti trhu pretrvava vel'mi delikatnou zalezitost'ou, kde rozhoduju detaily a $pecifika
procesu pripravy. Kvalita jedla zavisi od starostlivého vyberu surovin, preciznej pripravy a mnohych
dalSich atribitov. Diferencidcia spociva v jedine¢nom spdsobe kombinovania chuti, vyuZivania
lokalnych surovin, Specifickych kucharskych postupoch a zru¢nosti a konecnej prezentacii pokrmov.
Detaily, ako je estetika servirovania, vizualna prezentacia jedla a kreativny pristup k menu, mézu

vytvorit’ jedine¢ny a neopakovatel'ny zdzitok pre zakaznikov. Tymto sposobom dodavatelia stravy
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dokézu vytvorit’ diferenciaciu a ziskat’ lojalitu zékaznikov, aj ked’ sa zdanlivo podobné produkty
pohybuju na jednom trhu.
Hodnotenie: 5
Diferenciacia konkurentov:
Aj ked’ sa finalne produkty dodavatel'ov stravy mozu 1isit’, vonkajsie prezentacie a komunikacie
smerom k zdkaznikom casto zdiel'aju podobné prvky. Déraz na Cerstvé suroviny, kvalitu pripravy a
pozornost’ k detailom st zdiel'anymi atributmi, ktoré zdoraziuji spolo¢ny zavézok k vysokym
Standardom. Avsak, v odvetvi sa diferencuji vo velkosti a oblasti pdsobnosti. Niektoré spolo¢nosti st
nadnarodnymi korporaciami s rozsiahlym dosahom, zatial’ o iné zostavaji mensSie a zameriavajl sa na
lokalne trhy. Tieto odliSnosti vo velkosti a rozsahu umoziuji dodavatel'om stravy prispdsobit’ sa
miestnym preferenciam a flexibilne reagovat’ na Specifiké danej oblasti, €o je d’alsi sposob, akym sa
mozu odlisit’ a ziskat’ si priazen zdkaznikov.
Hodnotenie: 6
Intenzita strategického Usilia:
Intenzita strategického usilia v odvetvi zavodného stravovania je vS§eobecne povazovana za stredntl.
Byt dodavatel'om pre vel'ké zavody moze byt lukrativne, ale zaroven existuje mnoho mensich firiem,
ktoré nachadzajli svoje miesto na trhu. Pre mnohych dodévatel'ov je prijatelné uspokojit’ sa s tymto
Sirokym spektrom zakaziek a prisposobit’ svoje stratégie podla potrieb roznych typov klientov.
Hodnotenie: 4
Néklady odchodu z odvetvia:
Néklady na opustenie odvetvia v oblasti zdvodného stravovania st vyrazné a spocivaju v vyssej miere
finan¢nej naro¢nosti. Dodavatelia su ¢asto prepojeni s firmami na r6znych urovniach, najmi v
technologickom zmysle, a strata kI"icového klienta méze pre dodavatela predstavovat’ fatalny vplyv na
ich podnikanie.
Hodnotenie: 8
Charakter konkurencie, postoj k business etike:
Charakter odvetvia zdvodného stravovania je Casto nevyspytatel'ny, hoci vo vS§eobecnom zmysle su
vzt'ahy a dohody ¢asto povazované za "gentlemanskeé". V niektorych pripadoch vSak moze dojst’ k
nezhodam, najma pri neCakanej vymene jedného dodavatel'a za druhého. V pripade, Ze nie je zaistena
hladka vymena, mdze byt vymenena spolo¢nost’ zdrojom potencidlnych problémov pre svojho
naslednika.
Hodnotenie: 4

Strka konkurencie:
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Konkurencia v odvetvi zavodného stravovania je pomerne Siroka a nie je obmedzena iba na jeden
aspekt. Dodavatelia si m6zu konkurovat’ nielen v cene, ale aj v kvalite produktu, vybere surovin,
poskytovani dodato¢nych sluzieb a d’alSich aspektoch. Tato Siroka skala konkuren¢nych faktorov dava
dodavatel'om priestor pre rozne stratégie a pristupy na ziskanie a udrzanie zékaznikov.

Hodnotenie: 8

Vyhodnotenie konkurenénej rivality v odvetvi:

Celkom (z max. 90 bodov): 50 Priemerné skére: 5,55

5.1.2 Hrozba vstupu do odvetvia

Uspory z rozsahu:
Roz8irenim obchodnych aktivit v odvetvi spolo¢ného stravovania sa zvySuje moznost’ redukcie
nakladov prostrednictvom vytvarania partnerskych vzt'ahov s dodavatel'mi surovin, vyuzivania
mnozstevnych zliav, $pecialnych pontk a podobne. Toto moéze predstavovat’ nevyhodu pre novych
hracov na trhu, ktori nemaju etablované vztahy a zdroje, ¢im sa im komplikuje sut’az s uznavanymi
firmami.
Hodnotenie: 3
Kapitalova ndarocnost vstupu do odvetvia:
Bariéry vstupu do odvetvia spolo¢ného stravovania sa komplikuji vysokymi nakladmi na vstup, najma
v pripade centralizovanych kuchyn, ktoré uz musia mat’ zakupené technologie pre narocnu vyrobu a
distribuciu. Tieto pociatocné investicie vyrazne obmedzuju pristup novych hracov na trhu a posiliuji
poziciu existujucich subjektov s etablovanymi zdrojmi a technologickymi kapacitami.
Hodnotenie: 3
Pristup k distribucnym kandlom:
Pristup k distribu¢nym kanalom v odvetvi spolo¢ného stravovania méze byt pre novych hraov
pomerne zloZity. Existujlci hraci, ktori uZ maja etablované vztahy s dodavatel'mi a odberateI'mi, maju
¢asto vyhodu pri zabezpecovani efektivnych distribu¢nych ciest. Nové subjekty sa mozu stretavat’ s
obtiazami pri vybudovani spolahlivych distribu¢nych kanalov a konkurovani v existujaicom trhovom
prostredi.

Hodnotenie: 6

Potreba viastnit pri vstupe Specidlne technologie, know-how, patenty, licencie atd’.:
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Pri vstupe do odvetvia spolo¢ného stravovania je nevyhnutné disponovat’ Speciadlnymi technolégiami,
know-how, patentmi, licenciami a podobnymi prostriedkami. PredovSetkym odbornost’ v oblasti
masovej vyroby jedal a znalost’ potrebnych licencii predstavuju vyrazn( bariéru pre novych
ucastnikov, zatial’ Co technologické naroky pridavaju d’alsi rozmer do procesu vstupu na trh.
Hodnotenie: 4
Pristup k surovinam, energiam, pracovnej sile...:

Ziskanie kvalitného persondlu si vyzaduje Cas, no je nevyhnutné pre dlhodobu efektivitu firmy. V
pripade surovin zavisi na uspesnom naviazani kontaktov s dodévatel'mi, ¢o moze ovplyvnit konecnu
kvalitu produktov a konkurencieschopnost’ spolo¢nosti.
Hodnotenie: 7

Schopnost sucasnych podnikov znizovat ndklady a zlepsovat sluzby po vstupe novych konkurentov:
Tato schopnost’ zavisi od ich schopnosti adaptacie a inova¢ného pristupu. Novi konkurenti mo6zu
vytvorit’ tlak na existujice firmy, ¢im ich motivuja k efektivite a zlepSeniu sluzieb. Adaptacia v
odvetvi spolo¢ného stravovania je €asto viac mozna na strane inovacii a zlepSeni kvality neZ na strane
znizovania ceny. Vzhl'adom na citlivost’ konzumentov na zmeny v podévanych jedlach je inovativny
pristup, hl'adanie efektivnejSich postupov a zlepSovanie kvality ¢asto preferované. Aj malé¢ zmeny
modzu mat’ vyznamny vplyv na ziskovost’ spolocnosti, a to nielen kvoli velkého objemu predavaného
jedla, ale aj kvéli zdihavému procesu komunikacie a schvalovania zmien so zastupcami klientskych
spolocnosti.
Hodnotenie: 8

Diferencidacia sluzieb a lojalita zdkaznikov existujucich konkurentov:
Diferenciacia sluzieb v odvetvi je povazovana za strednu, pricom kvalita podavaného jedla sa moze
lisit’, ale recepty sa vacsinou opakuju. Lojalita zakaznikov je na nizsej trovni, priCom stravnici ¢asto
neprikladaji vel'kti vahu vymene dodédvatel'a a neprijimaju ju ako kriticky faktor. Vyssia miera lojality
sa prejavuje skor vo vztahoch s predstavite'mi firiem, kde si subjekty mohli medzi sebou vytvorit’
obchodné vztahy, ¢o mdéze mat’ vyznamny vplyv na ich rozhodovanie.
Hodnotenie: 6
Vladna politika:

Vladna politika v odvetvi predstavuje vyznamnu bariéru vstupu, ked’Ze je pomerne prisne regulované.
Siroka §kala predpisov, tykajtcich sa hygienickych noriem, bezpe&nosti potravin, licencovania a
d’alsich aspektov, vyZaduje od novych ucastnikov dodrziavanie komplexnych predpisov, ¢o zvySuje
naklady a komplikuje vstup na trh.
Hodnotenie: 5

Vyvoj po pripadnom vstupe do odvetvia:
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Cesta spit’ je mimoriadne naro¢nd, najmé po zazmluvneni s partnerskou firmou. Po uzavreti dohody s
partnerom moZzu existovat’ zavéizky, ktoré st tazko reverzibilné, a rozviazanie vzt'ahu moze prinasat’
komplikécie v pravnej, financnej ¢i obchodnej rovine. Preto je dolezité pre novych tcastnikov dobre
zvazit' a pochopit’ zmluvné podmienky a potencidlne nasledky pred tym, nez vstipia do odvetvia
spolo¢ného stravovania.

Hodnotenie: 2

Vyhodnotenie hrozby vstupu do odvetvia:

Celkom (z 90 bodov): 44 Priemerna odpoved’: 4,8

5.1.3 Vyjednavacia sila zdkaznikov

Pocet vyznamnych zakaznikov:
Aproxima ¢eli pomerne velkej vyjednavacej sile zo strane zakaznikov, ked’ze pritomnost’ piatich
vyznamnych prominentnych partnerov, z ktorych kazdy tvori zasadny podiel na tispe$nosti firmy
sposobuje istu zavislost’ od ich spokojnosti.
Hodnotenie: 9
Vyznam vyrobku/sluzby pre zdkaznika:
Vyznam sluzby je pre zakaznika, v tomto pripade klientsku firmu pomerne vel’ky, ovplyviiuje
spokojnost’ ich zamestnancov, méze byt vel'kou pridanou hodnotou pre ich spokojnost’ na pracovisku
a pri poskytovani nadstandardnych sluZieb pre zakaznika, ako napriklad usporiadanie firemnych
plesov a eventov a podobne, zvysuje jeho vyznam.
Hodnotenie: 4
Néaklady prechodu zékaznika ku konkurencii:
Zmena dodavatel’a stravovania sama o sebe nie je vyznamne nakladny proces pre zavodny podnik.
Hodnotenie: 7
Hrozba spéatnej integracie:
Znamena, ze zakaznik sa m6ze pomerne jednoducho zacat’ zasobovat’ sam, Co je v analyzovanom
odvetvi pomerne redlnou hrozbou. Z tohto uhla pohl'adu je potrebné brat’ do uvahy aj konkrétnych
stravnikov, ktorych percento stravovanosti prezentuje popularitu dodavatel'a jedla a jeho pripadné
buduce pbsobenie v partnerskom podniku. Priprava vlastného obedu je sice trochu nekomfortné
rieSenie, no v kone¢nom dosledku Setri zdkaznikovi peniaze a moze si stravu prisposobit’ svojim
vlastnym potrebam a preferenciam.

Hodnotenie: 7
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Ziskovost zakaznika:
Ziskovost’ zékaznika, v tomto pripade partnerskej, firmy zavisi od vel'’kého mnozstva aspektov -
nastavenia cenovej politiky, dotacii a podobne. Vo vSeobecnosti sa v8ak da tvrdit’, ze ziskovost’
zakaznika je nizka.

Hodnotenie: 5

Vyhodnotenie vyjednévacej sily zakaznikov:

Celkom (z 50 bodov): 32. Priemerna odpoved’: 6,4

5.1.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Pocet a vyznam dodavatelov:
Pocet dodavatel'ov je pomerne vel'ky, medzi nimi pdsobi niekol'ko vyznamnych dodavatel'ov, ktori
poskytuju vacsie mnozstvo surovin a predovsetkym doélezitych pre dennu vyrobu, ako méso, zelenina
a podobne. Dodavatelia s jednoducho nahraditelnymi potravinami maji mensiu vyjednavaciu silu.
Hodnotenie: 6
Existencia substitltov — je to hrozba doddvatelov:
Rovnako ako v predchadzajucom bode zavisi od jedinec¢nosti danej suroviny. Substituty vSak
V sucasnosti nepredstavuji vel'ku hrozbu pre dodavatelov.
Hodnotenie: 3
Vyznam odberatelov pre dodavatela:
Pre dodavatel’a je vyznam spolo¢nosti Aproxima ako odberatel’a zasadny vzhI'adom na pravidelne
odberané mnozstvo, ktoré tvori zna¢ny podiel na ich celkovom predaji.
Hodnotenie: 4
Hrozba vstupu dodavatela do analyzovaného odvetvia:
Tato hrozba je pomerne nizka, nakol'ko sa dodavatelia sustredia na Specializované suroviny a vstup
do odvetvia spolo¢ného stravovania vyzaduje vel'mi rozdielny subor zru¢nosti narabania s nimi.
Hodnotenie: 1

Organizovanost pracovnej sily v odvetvi:

Organizovanost’ pracovnej sily v odvetvi nema zasadny vplyv na vyjednavaciu silu dodavatel’'ov.

Hodnotenie: 1

Vyhodnotenie vyjednavacej sily dodavatelov:

Celkom (z 50 bodov): 15 Priemerna odpoved’: 3
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5.1.5 Hrozba nahradnych produktov alebo sluzieb:

Existencia mnoho substitutov na trhu:
Vznik substititov dodavatel'ov spolo¢ného stravovania, ktori by zabezpecovali stravu v pozadovanej
kvalite, mnozstve a efektivite je nizky, nakol’ko zalozenie takejto organizacie si vyzaduje vel'mi
vysoké prvotné naklady, nabor zasSkoleného a kvalifikovaného personalu a mnoho d’alSich bariér.
Hodnotenie: 2
Konkurencia v odvetvi substititov:
Konkurencia sa v odvetvi substititov neprehlbuje, ma tendenciu zastupovat’ neustale vznikajice
a zanikajuce firmy, ktoré sa nedostanu cez prvé fazy rastu.
Hodnotenie: 6
Hrozba substititov v buducnosti:
Pravdepodobnost’, Ze sa substitity objavia v budicnosti je stredna.
Hodnotenie: 5
Vyvoj cien substitatov:

S prihliadnutim na fakt, Ze skuto¢né substitiity by mali pontukat’ kvalitnu stravu z Cerstvych surovin,
ma vyvoj cien substitutov stdpajucu tendenciu.
Hodnotenie: 3

Uzitocné viastnosti substitutov:
Predikcia kvality podavanej stravy je zvySujuca, nakol’ko preferencie zakaznikov sa vyvijaju smerom
k zaujmu o Cerstvé potraviny a eliminaciu polotovarov.

Hodnotenie: 5

Vyhodnotenie hrozby nahradnych produktov a sluZieb:
Celkom (z 50 bodov): 21 Priemerna odpoved’: 4,2

Vyhodnotenie Porterovej analyzy:

Konkurenéna rivalita v odvetvi 5,55
Hrozba vstupu do odvetvia 4,8
Vyjednavacia sila zakaznikov 6,4

Vyjednavacia sila dodavatel'ov 3
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Hrozby nahradnych produktov a sluzieb 4,2

Na zéklade hodnoteni v Porterovej analyze vyplyva, ze konkurenéna rivalita v odvetvi je stredna,
pri¢om celkové skore dosahuje 50 bodov z maxima 90. Hrozba vstupu do odvetvia je hodnotené na
44 bodov z 90, priemerne na trovni 4,8, ¢o naznacuje stredne vysoku hrozbu. Vyjednéavacia sila
zakaznikov dosahuje 32 bodov z 50, pri priemernom skore 6,4, ¢o indikuje, Ze zakaznici maja
relativne silna poziciu pri vyjednavani. Vyjednévacia sila dodavatel'ov dosahuje 15 bodov z 50, s
priemernou odpoved’ou 3, a vyjednavacia sila substititov dosahuje 21 bodov z 50 s priemernou
odpoved’ou 4,2.

Celkovo vzaté, tieto hodnotenia naznacuju, ze odvetvie spolo¢ného stravovania stoji pred strednym
stupiiom konkurenc¢nej rivality, pricom existuje mierna hrozba vstupu novych tucéastnikov. Zakaznici
maju relativne silnu vyjednavaciu poziciu, zatial’ co dodéavatelia a substitity vykazuja nizsi level
vyjednavacej sily. Tieto poznatky by mohli byt cennou napoved’ou pri formul&cii stratégii a
rozhodovani v ramci odvetvia spolo¢ného stravovania.

Analyza upozornuje predovstkym na fakt, ze zakaznici, ¢i uz v podobe klientskej firmy ako celkovej
entity alebo individualnych zédkaznikov posobiacich v radmci nej, drzia signifikantny vplyv nad
budticnost'ou operovania v tomto odvetvi. Pri sprdvnom pristupe a vyuziti tejto vyzvy moze kladna
spatna odozva posunut’ Aproximu vpred, no pri negativnej skiisenosti ma moznost’ aj skomplikovat’

jej pbsobenie.
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6 KVANTITATIVNY VYSKUM

Kvantitativny vyskum prebiehal v obdobi 20.2. — 5.3. 2024 a finalnu podobu vyskumu vytvorila
ucast’ 324 respondentov, ktorymi boli stravnici Aproximy, teda zamestnanci pracujtci v klientskych
podnikoch stravujucich sa v zavodnych restauraciach. Podoba dotazniku presla po prvotnom navrhu
testovacou fazou, ¢o zahfnalo nezavazné vyplnenie nickol’kymi zamestnancami Aproximy, aby sa
zistilo, &i su pokladané otazky dostatoéne jednoznadné a &i pri ich vypliiani ni¢ nespdsobuje
zmitenost” alebo nejasnost’. Po nasledovnej Uprave, kde boli otazky poopravené, aby boli I'ahSie
pochopitel'né, bol dotaznik spusteny. Bol vytvoreny online formou, konkrétne prostrednictvom
Google Forms, a oznam s prosbou o vyplnenie sa vyskytol na nickol’kych platformach, s ktorou
zékaznici chodia do kontaktu — v sekcii ,,novinky* v mobilnej aplikacii Aproxima, na webovej
stranke, na firemnom Facebookovom a Instagramovom ucte a 0znameniam bola vymedzena aj
jedna z obrazoviek vo firemnych jedalnach, ako aj plagaty vyvesené vo vyrobnej Casti zavodu,
vd’aka spolupraci vedenia klientskej firmy. Za vyplnenie dotazniku nebola respondentom udelena
ziadna forma odmeny, jednalo sa vyhradne o moznost’ vyjadrenia svojho ndzoru na poskytované
sluzby. Taktiez bolo v§etkym potencialnym respondentom vopred oznamené, ze ucast’ v prieskume
je anonymna a ucel vyskumu, ako aj predstavenie predmetu diplomovej prace a informéacie

o autorke boli uvedené v predhovore dotaznika. Podoba dotaznika je uvedena v prilohe diplomovej
prace.

Dotaznik sa skladal z 21 kratkych otazok, z ¢oho bolo 5 otazok demografického charakteru, teda
tykajucich sa Gdajov tcastnikov dotazniku ako vekova skupina, pohlavie, dosiahnuté vzdelanie,
pracovné zaradenie a na ktorej z piatich prevadzok Aproximy pracuje. Zvy$nych 16 otdzok sa
tykalo hodnotenia sluzieb, komunikacie Aproximy a znalosti konkurencie v sektore spolo¢ného
stravovania. Z danych 16 otazok bolo 14 uzatvorenych a 2 otvorené, 13 s moznost'ou jedne;j
odpovede a 1 s moznost'ou viacerych odpovedi. 6 otazok overovalo spokojnost’ ¢i znalost’ pomocou

Skély od 1 do 5.

6.1 Vysledky kvantitativneho vyskumu

Kvantitativny vyskum priniesol mnoho poznatkov, ktoré poslizia pri zodpovedani vyskumnych
otdzok. V prvom rade bola pozornost’ venovana hodnoteniam jednotlivych otazok za ii¢elom
zistenia, aky je vSeobecny nazor na jednotlivé skimané kategorie bez zretel'u na korelaciu s inymi
otazkami ¢i demografického rozdelenia. Nasledne po vytvoreni zakladného prehl'adu odpovedi boli
Studované vztahy medzi jednotlivymi skupinami respondentova hl'adali sa stivislosti medzi

hodnotami r6znych odpovedi.
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Otazky tykajlce sa spokojnosti s kvalitou a ponimanim Aproximy ako jednou z vyhod svojho
zamestnania boli konzistentné, na Skale 1 (najmenej) — 5 (najviac) viedla hodnota 4, pricom
dosiahla v oboch otézkach 38%. U otazky zist'ujucej ako dobre sa zakaznici citia byt’ informovani
0 novinkéch a ponukach Aproximy viedla odpoved’ ,,stredne informovany/a“ s 35% nasledovana
moznost'ou ,,dobre informovany/a®, ktora dosiahla 33%.

Specifickou formou dotazu bola otvorena otazka v zneni ,,Viete uviest’ priklady akychkol'vek
Specialnych akcii alebo kampani Aproximy, ktoré u Vas zarezonovali?“, ktora musela prejst’
rozborom vsetkych uvedenych odpovedi, roztriedenia ich do kategoérii a scitania. Odpoved’ ,,ano*
v tomto pripade zaujala vyrazné prvenstvo s 64%, kym odpoved’ ,,nie zaujalo len 36% vSetkych
opytanych. S neo¢akavane vysokou hodnotou povedomia o kampaniach sa d’alej analyzovalo, aké
konkrétne priklady povsimnutych akcii boli najviac uvadzané. Po rozdeleni do kategorii sa
preukazalo, Ze jednoznac¢ne najviac zaposobili tyzdne Specialnych a sezonnych receptov, ktoré
agregované a pod jednou entitou boli zmienené az v 89 odpovediach. Na druhom mieste bolo
zmienené v pocte 34 krat ¢erstvo zavedené flexitarianske ,,Nege menu®, nasledne sa 21 krat
zmienili odpovede, ktoré st zastreSené v kategorii eventy, medzi ktoré patrili napriklad viano¢ny
vecierok, poskytnutie merania telesnych hodnot Specialnych pristrojom zdarma a inymi.
Pozoruhodnym faktom je, Ze priklady online kampane boli zmienené len 7 krét, ¢o poukazuje, ze
zakaznici st ovel'a viac naladeni vnimat’ kampane odohravajuice sa offline priamo na mieste, kde sa
sluzby odohrévaju.

Jasnost’ do problematiky platforiem, s ktorymi prisli zakaznici v minulosti do kontaktu, priniesla
otazka Cislo 6, ktora umoznovala zaskrtnat’ viacero odpovedi, respektive vsetky vyhovujtce
moznosti. Vysledok preukazal jasné prvenstvo pre mobilna aplikéciu, ktorej s ovel'a mensimi

poctami hlasov sekundovali Facebookovy ucet a webova stranka.
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Zna¢na preferencia sa preukézala aj v nasledujlcej otazke, ktord sa dopytovala, kde sa zékaznici
najcastejSie dozvedaju o novinkach a Specialnych ponukach Aproximy. S 44% opédt’ napredovala
mobilnd aplikacia, no tento krat sa na druhom mieste objavila moznost’ ,,Oznamy vo firemne;j
jedalni®, ktora zdatne sekundovala aplikacii az s 33%. Facebookovy ucet si v tomto pripade viedol

0 dost horsie a ziskal len 7%.

Sutazi usporiadanych Aproximou sa v minulosti zacastnilo 75% respondentov. Nasledujlca otazka
sa zaoberala tym, ¢i respondenti postrehli aspekt, ktory sa Aproximy snazi propagovat najviac,
ktorym je varenie z Cerstvych surovin bez pouzitia polotovarov. Znalost’ tejto komunikacie sa
preukazala ako vyznamna, ked’ze odpoved’ ,,Myslim, Ze som to postrehol/la* zvolilo az 36%, kym
odpoved’ ,,Urcite postrehol/la“ bola zvolena 34%. Na odpovedi ,,Nie som si isty/a* sa zhodlo len 19%
a posledné dve moznosti, teda ,,Myslim ze nepostrehol/la* a ,,UrCite nepostrehol/la® zvolilo
jednotlivo 7 a 5%. Tento fakt sved¢i o fakte, ze ststredenost’ na komunikaciu USP, teda toho, ¢o robi

sluzby Aproximy unikétne, ziskava vyznamnu pozornost’ zo strany zdkaznikov.

Pri zistovani toho, ¢i maju respondenti pocit, ze komunikacia Aproximy koreSponduje s realitou, mali
participanti moznost zvolit’ na §kale od 1 (nekoresponduje) do 5 (koresponduje) zvolit’ variantu, ktora
zodpoveda najviac. 42% respondentov zvolilo moznost’ 4; 25% zvolilo moznost’ 5 a 22% sa rozhodlo

pre udelenie hodnoty 3.

Otazka cislo 10 zistovala, ¢o respondenti najradSej vidia v komunikacii dodavatel'a spolo¢ného
stravovania. Medzi troma alternativami sa preukazal ako najpopularnejsi zabavny aspekt u ktorého
boli uvedené priklady ako fotky a videa zo zakulisia, dynamika medzi $éfkucharmi a timom a vtipné
momenty z kazdodenného Zivota v kuchyni. Na druhej priecke sa ocitol informaény aspekt, ktory
zahfnal udaje 0 procese vyroby, surovindch a zloZeni receptov. Najmenej entuziazmu bol vystaveny

profesionalny aspekt zahfajuci kvalitné a estetické fotografie jedal a esteticke videa.

Respondenti zaujali svoj postoj k tomu, aké dolezité je pre nich zloZenie stravy, respektive to, z coho
je jedlo pripravované na Skale od 1 (nedolezit¢) do 5 (dolezité¢). Vyznamnost’ zlozZenia sa pre

zakaznikov preukdzala znacna, nakol’ko 57% zvolilo moznost’ 5 a 21% vybralo vol'bu 4.

Pri porovnavani s konkurenciou zhodnotilo 40% respondentov, Ze Aproxima je nadpriemerna, 29%
uviedlo, Ze je vyrazne nadpriemerna a 25% ju ohodnotilo ako priemernd. V nasledujlcej otazke
prislo na hodnotenie porovnania Aproximy voci konkurencii v kategoriach kvality jedla, chut jedla,
spOsob pripravy jedla, pristup manazérov a personalu a Standard sluzieb. Medzi danymi kategoriami

si viedla vicSina kategérii porovnatelne, priCom najvyssie hodnotenie ziskala kvalita jedla, ktora
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oznacilo ako ,,normalnu“ a 17% ako ,,zI¢* v porovnani s konkurenciou.

Finalna otazka sa tykala ochoty odporucit’ Aproximu zamestnancom inych zavodov.

Odporucili by ste Aproximu zamestnancom inych zavodov?

# 1-Urcite ano
7% - 2-Skér 4no

3-Neviem
= 4-Skor nie

» 5-Urcite nie

Graf 2
Signifikantny rozdiel vysvitol pri porovnani odpovedi THP pracovnikov a zamestnancov z vyroby.

THP pracovnici sa javia 0 dost’ viac informovany 0 novinkach a ponukéch, pri¢om az 30% zvolilo
moznost ,,dobre informovany/a“, kym zamestnanci z vyroby zaujali toto stanovisko len v 4%.
Naopak u zamestnancov vyroby bola najpopularnejsia odpoved’ ,,stredne informovany/a“ s 18%

a druhou v poradi odpoved’ ,,malo informovany/a“ s 15%.

Dalsia vel'mi vyznamna korelacia bola odpozorovana medzi dvoma premennymi, a to predchadzajlca
skusenost’ s inymi dodavatel'mi zavodnej stravy a otdzkou ,,Povazujete stravu od Aproximy ako
jednu z vyhod vasho pracoviska?“. Véacsiu tendenciu hodnotit” Aproximu ako vyhodu pracoviska mali
ti respondenti, ktori mali z minulosti skasenost’ s inymi dodavatel'mi zavodnej stravy. S klesajacim
stotoznenim s vyrokom o tom, ze Aproxima je vyhodou pracovisku je vidiet’ na grafe niz$ie aj vacsie

zastupenie respondentov, ktorou jedinou referenciu zavodného stravovania je Aproxima.
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Z daného poznatku sa da vyvodit’, ze ti stravnici, ktori si si vedomi toho, ako Aproxima operuje,
a vnimaju sustredenie komunikacie na pouzivanie Cerstvych surovin povazuju Standard Aproximy
v ramci konkurencie vyrazne vysSie ako ti, ktori si tejto propagacie nevsimli a tento fakt im znamy
nie je.

Korelacia bola odpozorovana aj pri tendencii hodnotit’ $tandard kvality Aproximy ako vyrazne
nadpriemerny a nadpriemerny vo¢i konkurencii, ked’ si boli vedomi toho, Ze spolo¢nost’ propaguje
varenie z Cerstvych surovin. Porovnanie je vyobrazené v grafe 4.

Postrehnutie €erstvosti - porovnanie s konkurenciou

1 - Urgite postrehol/la 42% 52% 6%
2 - Myslim, Ze postreholla 40% 41% 16%
1 Vyrazne nadpriemerny
2 Nadpriemerny
3 - Nie som si isty/a 20% 80% 3 Priemerny
4 Podpriemerny
4 -Myslim, Ze nepostreholla | 13% 25% 50% 13% 5 Vyrazne podpriemerny
5 - Urtite nepostrehol/la 40% 20% 20% 20%
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Graf 4
Skumanie jednotlivych otazok prostrednictvom demografickych faktov o respondentoch preukézalo
isté preferencie niektorych skupin. Vyznamny rozdiel v hodnoteni kvality sluzieb bol odhaleny medzi
THP pracovnikmi a vyrobnymi pracovnikmi. Kym hodnotenie 5 z 5 udelilo kvalite az 48% THP
pracovnikov, tato istd hodnota bola udelend len 19% zamestnancov vyroby. Najviac zvolenou

odpovedou u tejto skupiny respondentov bola hodnota, ktoru zvolilo az 38%.
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Rozdielne hodnoty miery informovanosti boli odpozorované u vekovych skupin respondentov. Kym
az 20% l'udi vo vekovej skupine 18-24 uviedlo, Ze st vel'mi dobre informovani a 60% tvrdilo, Ze st
dobre informovani, v skupine 50-59 a60-69 viedla odpoved’ stredne informovany/a a méalo

informovany/a, ktora v oboch skupinach dosiahla 33%.
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7 KVALITATIVNY VYSKUM

Kvalitativny vyskum bol uskuto¢neny prevedenim polo konstruovanych rozhovorov so zastupcami
piatich klientskych podnikov Aproximy, ktori mali doCinenie s vyberovym konanim dodavatel’a
stravy a boli schopni vysvetlit okolnosti vyberu, na ¢o sa pri vybere sustred’ovali, aké boli
o¢akavania od spoluprace a ako boli naplnené, doterajSia skiusenost’ s konkuren¢nymi firmami, ako
aj mnoho d’al§ich cennych poznatkov zo strany klienta.

Stretnutia so zastupcami firiem prebehli v priebehu 3. mesiaca roku 2024. Na vyziadanie
participantov im bol zoznam otézok vopred zaslany prostrednictvom e-mailu, aby si mohli pripravit
potrebné data. Scenar pozostaval z 18 otazok, ktoré boli rozdelené do 3 okruhov, a to:

1. Vyberové konanie
2. Komunikacia Aproximy
3. Vnimanie konkurencie na trhu spolo¢ného stravovania.

Respondenti boli uzrozumeni s faktom, Ze ich odpovede budu vyuzité v ramci vyskumu pre
diplomovu pracu ako aj s faktom, ze priebeh rozhovoru bude zaznamenany na hlasovom zariadeni.
Zvukové zaznamy je mozné vyhladat’ pomocou odkazu v prilohe diplomovej prace, kde sa

nachadza aj scenar rozhovorov.

7.1 Interpretacia dat ziskanych z polo konstruovanych rozhovorov

Za ucelom prehladnosti boli odpovede participantov analyzované v Styroch tematickych fazach,
ktoré st vytyCené vyssie. Potrebné je tiez zvazit, predovSetkym u okruhu otdzok tykajucich sa
vyberového konania, Ze Aproxima zacala s kazdym z piatich klientov spolupracovat’ v inom
¢asovom obdobi a ich spolupraca trva rozdielny pocet rokov.

Klient 1 — spolocnost’ sidliaca v Skalici, ¢o je taktiez sidlom Aproximy. Bola prvou velkou
zakazkou, ktort sa spolo¢nosti podarilo ziskat’ v roku 2008.

Klient 2 — sesterska spolo¢nost’ klienta 1, ktora sa nachadza v Kysuckom Novom Meste a uspesné
vyberové konanie prebehlo v roku 2011.

Klient 3 — podnik pdsobiaci v meste Holi¢, spolupraca bola zapocata v roku 2020.

Klient 4 — d’alsia z klientskych firiem p6sobiaca v Skalici, s ktorou bola spolupraca zapoc¢ata v roku
2021.

Klient 5 — najnovsia prevadzka, kde zacala Aproxima operovat’ vo februari roku 2024. Spolo¢nost’
sa nachadza v Trnave.

1. Vyberové konanie
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Pri otazke, ¢i zohrala reputdcia Aproximy rolu pri rozhodovani zvazit’ ju vo vyberovom konani,
odpovedali v podstate vSetci participanti rozhovorov odpoved’ou ,,ano*, pri¢om klient, s ktorym
naviazala Aproxima partnerstvo ako s prvym uviedol, Ze tendru sa zicastnila dva krat, z coho jeden
krat bol pokus neuspesny nakol’ko bola spolo¢nost’ pre nich v podstate neznama a neexistoval
spOsob ako si overit’ jej fungovanie, no medzi prvym a druhym tendrom monitorovali ¢innost’
spolocnosti a pri d’alSej prilezitosti uz si boli viac isti o jej posobeni. ZvysSok klientskych firiem uz
mali inych predchodcov ako referentov, s ktorymi mohli prediskutovat’ spolupracu a odhalit’
spokojnost’ s jej fungovanim, dokonca aj ucinit’ referenéné navstevy na inych prevadzkach, ¢o
viacsina z nich uviedla za jednoznacné uistenie vo vol'be Aproximy. Pri tejto otdzke tiez padla
zmienka o tom, ako sa dané spolo¢nosti 0 Aproxime prvotne dopoculi. Tri z tychto spolo¢nosti
nadobudlo poznatky o jej existencii vd’aka blizkosti k sidlu v Skalici, ked’ze sidlia v rovnakom
regione - ,, Ked’ze sme tu v regione, ste znami ako dodavatel’, a ako my aj nasi zamestnanci sa
dopytuji po vas, takze uréite 4no* zodpovedala zastupkyfia klienta 4. Dalsie prepojenie, aj ked’ nie
geografické, nastalo u klienta 2, ktory je sesterskou spolo¢nost’ou klienta 1 a povedomie sa k nemu
dostalo vd’aka blizkemu spojenectvu tychto dvoch subjektov. Novy poznatok a unikatny spésobom
objavenie spolo¢nosti priniesla odpoved’ klienta 5, ktory je najnovS§im pridavkom do skupiny
spolupracujucich firiem s Aproximou, zapoéinajuc ich spolupracu az rokom 2024. Zastupca
vyhlasil: ,,Ja som osobne Aproximu predtym nepoznal. Bola nam teda odporuc¢ena nejakymi nasimi
zamestnancami, myslim zo zamestnaneckej rady, ktori tie informacie podl'a mna zachytili niekde
cez socidlne siete. My sme nasledne preverili zakladné potrebné informécie. Samozrejme, to je
nutnost’ pri ucasti na tendri o tejto spolocnosti, a teda zakladné ekonomicke kritérid cez FinStat a
ako dlho su na trhu ich filozofiu fungovania napriklad pristup k trvalej udrzatel'nosti. A na zaklade
tychto informacii sme pristupili asi k nejakej telefonickej recenzii s aktualnymi odberatel'mi, resp.
teda zastupcami firiem odberatel’skych firiem®. Jedna sa teda o prvy vyskyt dopocutia sa

0 spolocnosti prostrednictvom aktivnej komunikécie smerom ku kone¢nému spotrebitel'ovi
prostrednictvom online kampani.

V nasledujticej otazke, ktora sa tykala kI"a¢ovych kritérii pre vyver dodavatela stravy sa objavili
opakujlce sa odpovede z pohl'adu vsetkych participantov. Dominovala spokojnost’ ich
zamestnancov, kvalita stravy a sluzieb a cena.

Pri otazke, ¢i Aproxima najviac koreSpondovala s tymito kritériami alebo nakoniec zavazilo
nieco in¢, padol dva krat argument, Ze cena za sluzby bola nad ramec toho, ¢o by si optimalne
mohli dovolit, no v kone¢nom dosledku zohralo rolu porovnavanie atribtitov ,,kvalita verzus cena®,
pricom sa rozhodli priklonit’ sa k navySeniu kvality aj za cenu vacsich nakladov. Druhé tvrdenie,

ktoré prevladalo pri zodpovedani tejto otazky bol fakt, ze najddlezitejSim kritériom bola spokojnost’
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ich zamestnancov, pretoze v zavodnej reStauracii vidia benefit a podporu celkovej spokojnosti

Vv zamestnani.

Za jedine¢né ponuky a pristupy pocas vyberového konania, bola oznacend mobilna aplikécia
klientom 3, ktory dodal: ,, v ramci nejakého fungovania nas zaujala vel'mi aplikacia, ktora im
funguje a naozaj je takym unikédtom v spolo¢nom stravovani. Konkurenéné spolo¢nosti ju nemaju,
nakol’ko v ramci tej mesacnej spravy vieme aj vyhodnotit’ spétne, ako st nasi zamestnanci
spokojni*; iniciativa presvedcit’ zakaznikov o prospesnosti zdravej stravy, ¢o zmienil klient 5 aj

Specifikovanim konkrétneho menu, ktoré tuto snahu reflektuje a varenie z ¢erstvych surovin.

2. Komunikacia Aproximy

Prvé otazka z tejto kategérie skiimala, ¢i si zastupcovia klientov spominaji, na ¢o kladla Aproxima
doraz pri svojej komunikécii pred zaciatkom spoluprace, na kol'ko bolo ziaduce zistit’, ¢i bola
zamysl'ana komunikacia vnimana a spravne interpretovana. Doraz na kvalitu, Cerstvost’ a priprava
jedal z Gerstvych surovin a angazovanost’ v Spolupraci patrili medzi fakty zmieiované

v odpovediach v najvacsej miere. ,,Podl'a mna je jednoznacné, ze Aproxima od zaciatku zaujala
taky pristup, zZe sa chce odlisit’ od vSeobecnej predstavy toho, ako to vo firemnych jedaliiach
klasicky vyzera a to predovsetkym sposobom pripravy jedla, uréite do toho ich procesu ide vécsia
namaha nez len rozmrazenie polotovarov alebo miesanie zmesi. To si tak najviac pamitam zo
zaCiatku, Ze si davali fakt zdlezat’ na tom, aby toto bolo komunikované* bola odpoved’ zastupcu
klienta 2. ,,TroSku nam mozno otvorili o¢i tym, ze na trhu je vel’a dnes polotovarov tych veci a
naozaj sa da varit’ zo vseli¢oho. Pri pohl'ade na to, Ze chceme aj trosku tych nasich zamestnancov
podrzat’ aj v nejakom zdravi, lebo nakol’ko je to aj v naSom z&ujme, aby nasi zamestnanci boli
zdravi, takZe ta strava k tomu vel'mi, vel'mi prispieva‘“ konstatoval zastupca klienta 3. Na zaklade
tychto odpovedi sa da tvrdit’, ze komunikéacia Aproximy bola pred zaciatkom spoluprace dostato¢ne
zrejma a Specifickd na to, aby sa zakorenila v povedomi klientskych spolo¢nosti.

Pri zist'ovani, ako tato komunikéacia pdsobila v ¢ase, ked’ este nebola otestovana redlnou
sktisenost’'ou, vysvitlo, Ze sI'ubovanie Cerstvosti a lichotiva prezentacia nie je ni¢ unikatnym prvkom
prezentacie Aproximy. ,,Uprimne poviem to, Ze kazda z tych firiem sa prezentuje podobnym
Stylom, zZe teda vari Cerstvo a len nasledne pri tych prehliadkach tych redlnych prevadzok tych
spolo¢nosti sme prisli na to, Ze niekedy to tak celkom nevnimame* uviedol klient 3. Paralelne

S tymto tvrdenim sa vyvijal aj konsenzus, ze komunikacia, respektive prezentacia sluzieb nie vzdy
reprezentuje realitu. Tvrdenia o nepravdivej prezentécii sa zopakovali vo vypovediach $tyroch

z piatich respondentov a boli d’alej rozvinuté u nasledujlcej otazky tykajlcej sa transparentnosti
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komunikéacie Aproxima. Odpovede na tdto otdzku sa javia ako rozhodovaci moment pre vacsinu
z respondentov, nakol'’ko bolo opakovane zmienené, ze moznost’ nazriet’ do fungovania existujucich
prevadzok, kontrola skladov a referen¢né telefonaty a rozhovory s inymi klientmi bolo to, ¢o ich

presvedcilo o pravdivosti komunikacie.

Dal§im zistovanym aspektom bol predchadzajuci kontakt s online alebo offline propagéciou
Aproximy. Da sa povedat, ze odpovede vSetkych zastupcov klientskych firiem sa v tomto smere
zhodovali. Pred zaciatkom spolupréce prebehol isty prieskum o pripadnom budiucom partnerovi, ¢o
zahfialo navstevu webovej stranky, socialnych sieti a dostupnych informécii, ktoré by objasnili
fungovanie spolo¢nosti a pomohli k dotvoreniu finalneho obrazu. Po tomto prvotnom prieskume
vsak prichadzaju od respondentov vyjadrenia o tom, Ze uz pozornost’ nie je venovana Zziadnej forme
propagécie okrem kampani prebiehajucich priamo v zavodnych jedaliach, ako su Specialne tyzdne
a sut'aze, a mobilnej aplikacii, ktora prinasa informacie o dennom jedalnom listku, novinkach,
moznosti hodnotit’ a reklamovat’ stravu a iné. ,,Nie (nesledujem), lebo to portfolio mojich sluzieb je
inym smerom orientované, predsa len sme vyrobna fabrika a toto stravovanie je pre nas taky len
doplnkovy benefit zamestnancom, tak len pocas vyberového konania som zac¢al vhnimat’, ¢i uz
Aproximo alebo ostatné tie spolo¢nosti, ktoré boli v tendre, minimalne som si ich len tak presiel, ze
teda ako pracuju aj v tejto oblasti, takze asi tol’ko* uviedol zastupca firmy 4. Zistenie, ktoré
vyplynulo z tejto otazky je hodnotné pre buduicu tvorbu kampani a online obsahu spolo¢nosti
Aproxima, nakol’ko je evidentné, ze vedenie spolo¢nosti sa na online prezentaciu dodavatel’a stravy
nesustredi a utriedenie toho, kto je cielovym pozivatel'om tohto obsahu je klI'icové pre vytvorenie
publika. V uvahu do tiez pripada zmena stratégie na taku, ktora by viac upttala tuto skupinu

publika, ak to bude v budicom stanovovani stratégie uznané za vhodné.

Na druhu stranu vSak bola preukdzana vysoka miera znalosti kampani prebichajicich v zavodnych
reStauraciach a ich vnimanie bolo pozitivne vSetkymi respondentmi. ,,Celkoveto neustale
spestrovanie a taky ten sposob sposob zabavy tych zakaznikov, vselijaké tie tematické tyzdne, to
celkom kvitujem* uviedol zastupca klienta 5. ,,Kazdu chvil'u sa nieo vo firemnej jedalni deje,
Specialne tyzdne a sezoénne recepty, rozne akcie a to je uréite vzdy spestrenie dni, ked’ze do jedalne

sa zamestnanci pridu troSku uvol'nit* objasnila zastupkyna klienta 2.

3. Spokojnost’ so sluzbami Aproximy

Predmetom spokojnosti so sluzbami Aproximy sa zaoberali tri otdzky dopytujiic sa na hodnotenie

kvality a rozmanitosti jedal, skdsenosti s flexibilitou vo¢i poziadavkam a stilad medzi o¢akavaniami
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a realitou. VSeobecny konsenzus v tomto pripade bolo vyjadrenie spokojnosti vo vSetkych smeroch,
jedina namietka bola smerovana na rozmanitost’ jedalneho listka, ktory sa ist dobu zdal
stereotypny, no zlepsenie tidajne nastalo po frekventovanejSom zavadzani Specidlnych tyzdinov,
sezonnych receptov a inych spestreni. ,,Tak mame 5 menu, myslim, Zze na svoje si pride kazdy, ale
zacali sme mat’ pocit asi pred dvoma rokmi, Ze sa niektoré jedla zacali dost’ ¢asto opakovat

a niektoré obl'ibené, na ktoré sa vsetci tesili zaCali miznut, ale to sa ked’ tak riesi na stravovace;j
komisii a tam byvaju veci bud’ napravené alebo vysvetlené vyjadrila zastupkyna klienta 2.
Jednoznacne najviac kvitovana bola flexibilita a schopnost’ vyhoviet’ vSetkym poziadavkam, co
bolo zmietlované naprie¢ niekol’kymi otdzkami. ,,Toto osobne hodnotim vel'mi pozitivne zatial,
hlavne fakt, Ze proaktivne vyhradavaji podnety, ktoré aj realne riesia“ odpovedal zastupca klienta
5. ,,No myslim, Ze na tejto trovni to funguje naozaj vel'mi dobre, ¢ize my sa naozaj mdzeme vo
vel'a veciach spol'ahnut’ na Aproximu, ze ked’ zadame nejakt poziadavku, vieme Ze to naozaj bude
splnené aj v ¢asovom limite aj podl'a nasich poziadaviek a ked’ potrebujeme nie¢o zmenit’, tak tam
sa vel'mi dobre komunikuje, teda tie kontaktné osoby, ktoré mame zadané na jednotlivé aktivity
vel'mi dobre funguj, prijemne sa nam s nimi spolupracuje, takze v tomto smere je to vel'mi dobré*

odpovedala zastupkyna klienta 1.
4. Konkurencia v edvetvi spolo¢ného stravovania

Prvé otdzka sa zaoberala znalost'ou konkurencie v sektore spolo¢ného stravovania. Vo v§eobecnosti
sa znalost’ preukazala len ako povrchova a predovsetkym sustredena na firmy, ktoré vo firmach
posobili ako predchodcovia Aproximy a tie, s ktorymi prisli do kontaktu pocas vyberovych konani.
., Viac menej (vnimam konkurenciu) tak vel'mi vlazne, pretoze tych informacii vera nie je. Ze by v
spolo¢nom stravovani nejaka propagacia bola silna sa neda povedat’, je to uz o tom, naozaj ked’
pridu do toho tendra sa prezentovat’, a to uz samozrejme, ked’ je to medzinarodna spolo¢nost’, akoze
su naozaj pekné prezentacie, len tym, ze ich nemame zazitych, je to vzdy tak na vazkach, ze ¢i sa
naozaj za tou propagaciou, za tou marketingovou prezentaciou naozaj ukryvaja realne sluzby, takze
je to na zvazenie* uviedla zastupkyna klienta 1. Vel'avravnou odpoved’ou na tiito otazku bolo
tvrdenie zéastupcu klienta 5, ktory sa o tuto problematiku v minulosti konzultoval s konkurenénymi
podnikmi. ,,Viem, ze ked’ sa bavim s kolegami z inych podnikov na ta tému, tak mame celkom
unikatne c¢isla v spolupraci s Aproximou v podobne porovnate'nych podmienkach. Teda viem, ze
tie ¢isla nase su celkom unikatne, takze predpokladam, ze tymto vyberom sme dosiahli to ¢o sme

chceli, teda nejakua kvalitu®.
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Vsetci participanti pri porovnani predchodcov s Aproximou vyjadrili zmenu dodéavatel'a ako kladny
vyvoj, pricom aspekty pozitivnej zmeny, ktoré boli zmienované najviac bola zvySena navstevnost’

zavodnej restauracie, zvysenie percenta stravovanosti, kvalita stravy a proaktivita.

7.2 Limity vyskumu

Vysledky kvalitativneho vyskumu mézu byt ovplyvnené niekol’kymi faktormi, ktoré je potrebné
zohl'adnit’ pri interpretacii ziskanych tidajov. Jednym z tychto faktorov je skutocnost’, ze
participanti mohli dostat’ zoznam otdzok vopred na ich vyZiadanie. Tento krok im poskytol ¢as na
pripravu a premyslenie odpovedi, ¢o mohlo viest’ k tomu, Ze niektoré ich odpovede neboli Uplne
spontanne. Takato pripravenost’ méze mat’ vplyv na autenticitu a objektivitu ziskanych udajov.
Dal§im potencialnym faktorom ovplyvnenia moze byt zaujatost’ konkrétnej spovedanej osoby. Aj
ked’ participanti vyjadrili, Ze otazky konzultovali s kolegami zodpovednymi za vyberové konanie a
spolupracu s Aproximou, stale mdze existovat’ urCitd miera subjektivity voci téme, ¢o by mohlo
ovplyvnit’ ich odpovede.

Pokial’ ide o kvantitativny vyskum, objavilo sa tiez faktor, ktory by mohol ovplyvnit’ interpretaciu
vysledkov. Jednym z tychto faktorov je skuto¢nost, Ze vyplnenie dotazniku bolo pre zakaznikov
dobrovol'né. Moze to viest’ k predpokladu, Ze ho vyplnili iba ti zadkaznici, ktori uz mali urciti
pozitivnu predstavu alebo zaujem o Aproximu, vd’aka ¢omu mali va¢$iu tendenciu venovat’ ¢as

a energiu vyplni dotazniku. To by mohlo skreslit’ koneéné vysledky a vykreslit’ spolo¢nost’ v

lepSom svetle.
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8 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO1: Ako hodnotia rozhodovacie organy klientskych spolo¢nosti komunikaciu spolo¢nosti

Aproxima?

Na zéklade vysledkov polo-konstruovanych rozhovorov je mozné zhodnotit’ vnimanie komunikacie
Aproximy zo strany rozhodovacich organov partnerskych firiem, ¢i uz pred zacatim spoluprace
alebo pocas nej. Pred zaciatkom vyberového konania vyznamna Cast’ partnerov komunikaciu
Aproximy nepostrehla, priCom vicSina z nich sa o nej dozvedela prostrednictvom asociacii.
Spoloc¢nosti, ktoré mali predchadzajuci kontakt s Aproximou, bud’ geograficky blizko existujucej
prevadzky alebo prostrednictvom sesterskej firmy prvych klientov, mali va¢siu doveru

v spolupracu. V tomto zmysle nepochybne existuje priama tmera medzi po¢tom klientov a ochote
potencialnych spolo¢nosti zvazit’ Aproximu vo vybere. Zaroven je hodnotnou informéaciou, ze
jedina firma, ktord sa o Aproxime dozvedela nezavézne, bola informované prostrednictvom svojich
zamestnancov, ktori postrehli cielent reklamu na Facebooku, ¢o poukazuje na potencial socialnych
médii ako dolezitého zdroja propagacie smerom na verejnost’ a budovania povedomia.

Vhodné je zmienit', Ze samotné vedenie klientskych firiem do kontaktu s komunikaciou Aproximy,
podra ich vlastnych slov, vel'mi ¢asto nechodi, vynimkou je obdobie pred a pocas tendru, ked’ si
zist'ovali ¢o najvacsie mnozstvo informacii. Vtedy presli napriklad socialne siete, webové stranky
a v podstate vSetky dostupné informécie. Podl'a ich slov sa komunikacia Aproximy vel'mi
neodliSovala od zvysSku potencidlnych dodéavatelov jedla, aj ked’ uznali, Ze prisl'ub Cerstvosti a
varenia bez polotovarov sa im u komunikacie Aproximy zdala o nie¢o vyraznej$ia a viac sa im
spojila prave s touto firmou. Samotna komunikécia a prezentacia vSak nebola dostato¢na na to, aby
ju odlisila a pomohla ucinit’ rozhodnutie, to prislo najmé vd’aka referenénym hovorom s inymi
spolupracujacimi firmami a navsteve jednej z prevadzok. Na zaklade tychto zisteni je mozné
odvodit’, ze vnimanie komunikacie Aproximy je ovplyvnené predovsetkym osobnymi skiisenostami
a referenciami.

Co sa tyka jednotlivych platforiem, na ktorymi Aproxima komunikuje, bezkonkurenéné prvenstvo
zaujima mobilna aplikacia, ktora bola niekol'’ko krat bez vyzvy zmienena ako jedna z celkovych
vyhod Aproximy, predovsetkym schopnost’ zamestnancov komunikovat’ priamo s Aproximou
ohladne vSetkych pripomienok, navrhov, staznosti, na ktoré vedenie spolo¢nosti odpoveda. Iné
platformy neboli zmienované takmer vobec s vynimkou kampani alebo Specialnych udalosti, ktoré
sa deju priamo v zavodnej reStauracii, ¢o je zdanlivo sp6sob komunikécie, ktory je naozaj

preferovany a reaguje nan pozitivne ako vedenie spolo¢nosti, tak aj zamestnanci z vyroby.
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Buduce strategické kroky by na zéklade zodpovedania vyskumnej otdzky mali smerovat’ k
zlepSeniu online pritomnosti, ktoré je okrem obdobia vyberového konania prehliadana, a udrzaniu
kvality interaktivnych moznosti komunikacie, ako je mobilna aplikacia a Specialnych tyzdnov

a akcii odohravajacich sa v priestoroch zavodnej jedalne. Takisto je dolezité rozsirit’ povedomie o
znacke v ramci socidlnych médii a vytvorit’ viac prileZitosti na osobné skusenosti s produktmi a

sluzbami Aproximy.

VO2: Ako hodnotia rozhodovacie organy klientskych spolo¢nosti sluzby poskytované

spolo¢nost’ou Aproxima?

Vedenie klientskych spolo¢nosti hodnoti sluzby Aproximy kladne, pozitivne vyjadrenie padli na
margo kvality stravy, spdsobu pripravy a predovsetkym bolo uznavané flexibilné jednanie a agilita
kontaktnych 0s6b voci roznym poziadavkam a zelaniam klientov. Pochyby boli vyjadrené pri
hodnoteni rozmanitosti jedalneho listka, ktoré sa istli dobu zacalo javit’ ako monotonne

a stereotypné, no zlepSenie v tomto ohl'ade je odpozorované vd’aka CastejSiemu zacleneniu tyzdinov
Specialnych a sezonnych receptov, ktoré su znacnym zdrojom spestrenia v tomto ohl'ade.

Hlavnym indikatorom tspesnosti dodavatel'a zavodnej stravy a parameter na ktory sa kladie
najvacsi doraz je spokojnost’ zakaznikov, ktora je odzrkadlena v percente stravovanosti. Na zéklade
vypovedi vedeni klientskych podnikov, stravovanost’ od nastupu Aproximy vyrazne stipla oproti
predchodcom a pri komunikacii s spolo¢nostami, ktoré vyuzivaja sluzby inych dodavatel'ov je tato
hodnota podstatne vyssia u prevadzkach Aproximy. To ich utvrdzuje v tom, ze standard sluzieb

a stravy je u analyzovanej spolo¢nosti v St¢asnosti nadpriemerny, no uznavaju, ze trh sa neustale

vyvija a ak sa preukaze schopnejsi konkurent, zvazili by vyhlasenie nového vyberového konania.
VO3: Ako hodnotia stravnici Aproximy komunikaciu spolo¢nosti?

Na zaciatok je potrebné zmienit’, Ze celkova informovanost’ zdkaznikov o propagécii, respektive
novinkéch a akciach Aproximy sa preukazala ako stredne silnd, pricom vysvitlo, ze THP pracovnici
podnikov sa povazuji za znac¢ne viac informovanych ako vyrobni pracovnici. VicSina zakaznikov
vie urcit’ priklad kampane, ktort u Aproximy odpozorovali v minulosti a v prevaznej vicSine sa
jedna o typ kampane, s ktorou sa stretdvaji na pracovisku, znalost” akejkol'vek kampane v online

prostredi alebo mimo pracoviska je vyrazne obmedzena.

Platforma, ktora bezkonkurencne u zakaznikov vedie v rdmci obl'ibenosti a pouzivatel'nosti je
mobilna aplikécia, ktora je pre nich taktiez zdrojom informacii. Miestom, kde sa taktiez casto

dozvedaju o novinkach je zavodna jedalen, kde si s nimi konfrontovani bez vyhl'addvania
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informadcii z vlastného Gsilia alebo zadujmu. Sponzoring, ¢lanky v publikaciach a iné formy

propagécie v offline prostredi na nich vplyvaju minimalne.

Pozitivnym poznatkom, pre vedenie Aproximy je fakt, ze komunikacia, ktoru sa snazia zvyraznit’
najviac, teda fakt, Ze varia z Cerstvych surovin bez pouzitia polotovarov, je znama vac¢$ine ich
klientely, ¢o diskutabilne znaéi, Ze ju propaguju dostato¢ne a efektivne. Navyse, ti zakaznici, ktori
su si tohto faktu vedomi, maju privetivejsi pohl'ad na hodnotenie sluzieb vo vSeobecnosti. U
dodavatel'a stravy zakaznici najradSej pozoruji zabavny aspekt komunikacie, teda fotky a vided zo
zakulisia, dynamika medzi $éfkucharmi a timom a vtipné momenty z kazdodenného Zivota

v kuchyni.

VO4: Ako hodnotia stravnici sluzby poskytované spolo¢nost’ou Aproxima?

Pri hodnoteni spokojnosti s kvalitou poskytovanych sluzieb zakaznici prejavuju prevazne
spokojnost’, o sa prejavuje aj vo fakte, ze Standard sluzieb Aproximy povazuju za nadpriemerny
voci konkurencii v sektore spolo¢ného stravovania. Obl'ibenost” Aproximy je do istej miery
zalozena na predchadzajucej sktisenosti zakaznikov s inymi dodavatel'mi stravy. Taki zakaznici,
ktori v minulosti zazili inych dodavatel'ov jednozna¢ne pocit'uju zlepSenie a tvrdia, Ze by tieto
sluzby odporucali zamestnancom inych vyrobnych podnikov. Takych zdkaznikov, ktori nemali
moznost’ sluzby porovnat’ s konkurentmi, je mensina, no povazuju Aproximu viac za priemer v tejto
oblasti. Na roznych Skalach porovnavania je Aproxima sucasnymi zdkaznikmi vnimana ako
kvalitny dodavatel stravy, ktory je oproti konkurencii drahsi.

Isté rozdiely vo vnimani kvality su evidované pri rozdielnych demografickych skupinach a najma
medzi piatimi prevadzkami, o by rozhodne stilo za uvazenie, ako aj fakt, Ze THP pracovnici su so

sluzbami spokojni podstatne viac ako pracovnici vo vyrobe.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 KOMUNIKACNA STRATEGIA SPOLOCNOSTI APROXIMA

Projektova Cast’ diplomovej prace sa bude zaoberat’ ndvrhom optimalnej komunikacnej stratégie
spolo¢nosti Aproxima. Navrh sa bude opierat’ o poznatky ziskané z teoretickej a praktickej Casti
prace, ktoré rozoberali vetky komponenty vplyvajice na sucasnua situaciu a pomohli odhalit’, aké

stratégie by bolo vhodné zakomponovat’ do buducej stratégie.

9.1 Zhodnotenie suc¢asnej situacie

Komunika¢na stratégia Aproximy v stucasnosti pdsobi na dvoch rovinach, a to:

1) strategicky komunikovat’ smerom k potencialnym klientom, na kol'’ko ma spolo¢nost’ ambicie

nad’alej rozSirovat’ svoje prevadzky,

2) strategicky komunikovat na sucasnych klientov a zadkaznikov, teda vedenie a zamestnancov

klientskych firiem.

Co sa tyka prvej skupiny skupiny, teda budiici perspektivni klienti, spoloénost’ najviac spolicha na
Word of Mouth marketing, ako aj na reklamu prostrednictvom socialnych sieti cielend na
zamestnancov vyrobnych podnikov, ¢o sa im uz v minulosti preukazalo ako efektivny a uspesSny
spbsob uputania pozornosti a vytvorenia tlaku na vedenie firiem. Okrem tychto technik, ktoré sa viac
cielenym spdsobom uputania pozornosti, si dava zalezat’ spolo¢nost’ na vytvaranie privetivého imidzu
na verejnost’ a organy rozhodovacie o vyberovom konani. Tato ,,udrziavacia“ taktika ma zapdsobit’
vo chvili, ked’ potencialni klienti registruju prvotnt informaciu o existencii firmy a za¢na vyhl'adavat’
viac informéacii. Komunikéacia by ich mala predovsetkym zabezpecit', aby sa na nich prenieslo hlavné
posolstvo spolo¢nosti, ktoré povazuje Aproxima za svoj jedineény predajny argument, a tym je

varenie z Cerstvych surovin bez pouzitia polotovarov.

Na druhej rovine, ako uz bolo spomenuté vysSie, komunikuje Aproxima na svojich stc¢asnych
zakaznikov, ktori s mnou chodia dennodenne do kontaktu. Zakaznici v stcasnosti preukazuju
spokojnost’ so sluzbami a prevazuje nazor, ze Aproxima je nad$tandardna v ramci konkurencie, ¢o Si
uvedomuju predovsetkym ti zdkaznici, ktori mali v minulosti do¢inenie s inym dodavatel'om stravy.
Tato informacia by mohla byt v buducnosti zohl'adnena a vyuzita na vytvorenie povedomia o Grovni
sluzieb spolo¢ného stravovania a odlisenia. Komunikacii venuju zakaznici pozornost’ predovsetkym
Vv mieste pracoviska, kde sU siou konfrontovani a do kontaktu doch&dzaju najma s takymi
platformami, ktoré poskytuju Cisto funkéné informacie ako st jedalne listky a moznost' hodnotit’
sluzby, no nepreukazuji vel’ky zaujem o sledovanie spolo¢nosti na socialnych sietach ani inych

platformach. Socialne siete ako Facebook a Instagram ponukaju predovSetkym profesionalnu
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prezentaciu jedla a sluzieb, no bolo zistené, ze zakaznici preferuju viac zdbavny obsah ako fotky
personalu a zakulisie eventov ¢i kazdodenného pdsobenia v kuchyni, o ¢om znaéi vicsia interakcia

publika na podobnych prispevkoch z minulosti, ako aj vysledky vyskumu.

9.2 Ciele komunikacie

Po zvazeni sucasnej situacie a vzhl'adom na celkovl viziu a ciele spolo¢nosti, boli ciele strategicke;j

komunikacie spolo¢nosti Aproxima formulované nasledovne:

1. ZvySenie zaujmu sucasnych ziakaznikov o sledovanie komunikacie Aproximy aj mimo
pracoviska. Zamerom je zvysit’ zapojenie a angazovanost’ su¢asnych zakaznikov Aproximy
tym, ze ich oslovia aj mimo pracovného prostredia. To sa dosiahne prostrednictvom
roznorodych komunika¢nych kandlov a obsahu, ktory bude relevantny a zaujimavy pre
cielovl skupinu. ZvySenie sledovanosti komunikacie Aproximy je ziaduce aj vd’aka tomu, ze
tato aktivita prejavuje aj rasticu lojalitu k firme zo strany stcasnych zakaznikov, ¢o je
jednoznacnou vyhodou v sektore, v ktorom kladné reputécia a oblibenost’ z podstatnej Casti
rozhoduje o buducom pésobeni u klienta a zabraiuje dopytu po zmene ¢i vyhlaseni nového

vyberového konania.

2. Budovanie jedine¢ného brandu odliSeného od konkurencie. Aj ked’ Aproxima kladie doraz
na vytvaranie identity znaCky uz v su€asnosti, ziaducim by bolo eSte posilnit’ unikatny obraz
Aproximy, ktory ju bude odlisovat’ od konkurencie a robit’ ju rozpoznatel'nou pre svojich
klientov. Tento ciel’ zahfha vytvorenie a Sirenie charakteristik a hodnot, ktoré reprezentuju

jedinecnost’ a kvalitu Aproximy.

3. ZvySenie povedomia o Aproxime u potencidlnych klientov: Cielom je zvysit’ viditelnost’
a povedomie o spolo¢nosti Aproxima medzi potencidlnymi klientmi, ¢o by mohlo viest’ k
zvySeniu zaujmu o jej sluzby a nakoniec k narastu zdkaznickej zakladne. To sa dosiahne
prostrednictvom efektivnej komunikéacie na réznych platformach a cielenych marketingovych

aktivit, ktoré oslovujt ciel'ovl skupinu.

9.3 Cielové skupiny

Popis cielovych skupin, na ktoré sa komunikacia sustred’uje boli uz nacrtnuté v podkapitole, ktora
zhiia sucasnu situdciu. Tieto cielové skupiny st vyhradené zo strategickych dovodov, na
kolko vyty¢ené ciele komunikédcie vyzadujii zakomponovanie rozdielnych kategérii publika.

Cielenie je ststredené na nasledovné skupiny publika:
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e Zamestnanci vo vyrobnych podnikoch, v ktorych Aproxima pdsobi ako dodavatel’ zavodne;j

stravy.

e Zamestnanci vyrobnych podnikov, v ktorych by Aproxima mohla potencialne pdsobit’ ako

dodavatel’ zavodne;j stravy v buducnosti.

Vymedzenie danych cielovych skupin koreSponduje so snahou dosiahnut' ciele strategickej
komunikacie. Taktické rozhodnutie sustredit sa na perspektivnych zakaznikov v podobe
zamestnancov vyrobnych podnikov anie vedenia tychto spolo¢nosti vzislo z vysledkov
kvalitativneho vyskumu. Vd’aka nemu bolo odhalené, ze vd’aka cielenej reklame existuje tispesnost’
Vv upUtani pozornosti zamestnancov, ktori v ramci odborov tvoria tlak na vedenie, kym pri rokovani

s rozhodovacimi orgdnmi zohrala vac¢siu rolu vyssia cena Aproximy.
9.4 Vizie komunikacie

Navrhovana komunikacna stratégia bude izko spojena s hodnotami a dlhoro¢nou reputaciou, ktort
si Aproxima budovala v oblasti stravovacich sluzieb. Déraz na kvalitny spdsob pripravy jedla

a neul’ah¢ovanie si prace pouzivanim polotovarov sprevadza komunikaciu Aproximy od pociatku
a stihol zarezonovat’ v mysliach zakaznikov, ¢o dava spolo¢nosti identitu. Toto posolstvo bude aj
nad’alej ustrednym prvkom komunikacie. Sucasne v8ak bude buduca komunikécia presadzovat
noveé inovativne prvky, ktoré Aproximu vyraznejsie odlisia od konkurencie. Ciel'om stratégie bude
taktieZ rozsirit’ a prehibit’ komunikaéné usilie Aproximy, aby efektivne oslovovali su¢asnych a

potencialnych klientov na viacerych komunikac¢nych kanaloch.

Komunikacia sa bude ststred’ovat’ na budovanie vzt'ahov so su¢asnymi zakaznikmi, poskytovanie
informécii a najma viacsie zastupenie zabavného elementu, ktory ich zaujme, uvol'ni a spoji im
Aproximu s pohodovou a priatel’skou atmosférou. Charakter komunikéacie bude osobny a
zmysluplny, pretoZe vytvorenie spojenia sO zakaznikmi je kI'icom k ich lojalite. Doraz bude tiez
kladeny na previazanost’ komunikacie skrz vsetky kanaly a snahu priviest ich z jednej platformy na

d’alSie, ktoré sa v stiasnosti netesSia dostatocnej popularite.

Co sa tyka komunikacie smerom na potencialnych zakaznikov, ta bude zamerané na oslovenie ich
zédujmu o kvalitu stravovania vo svojom pracovnom prostredi a na dosledky, ktoré to moze mat’ pre
ich zdravie a celkovy zivotny §tyl. Prostrednictvom PPC reklamy a cielenej reklamy na socidlnych
siet’ach, hlavne na Facebooku, budi komunikované posolstva, ktoré sa dotknu ich kazdodenného
stravovacieho rezimu. Bude sa klast’ doraz na otazky typu: "Zamysleli ste sa uz nad tym, aky je

Standard stravy pontukanej vo vaSom zamestnani a aky to ma dopad na vase zdravie?" Tymto
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spbsobom bude nastolend dolezitost’ vyberu zdravych a vyvazenych jedal, ktoré zamestnanci
konzumuju denne. Posolstvo v rdmci tejto komunikacie bude zalozené na transparentnosti a
otvorenosti. Potencialni zakaznici budu mat’ moznost’ ,,nahliadnut™ do kucharskeho zakulisia a
presvedcit’ sa sami, ze pontikame kvalitné jedlo pripravované z ¢erstvych surovin. Vysledkom
posolstva by malo byt’, Ze prave autentick& prezentécia stravovacieho konceptu oslovi a prilaka

zaujem tych, ktori hl'adaji zdravé a chutné stravovacie moznosti vo svojom pracovnom prostredi.

9.5 Navrh komunikaénej kampane pre Aproximu

Komunika¢na stratégia sa bude pohybovat’ v dvoch rovindch na zaklade dvoch rozdielnych
vytyCenych cielovych skupin, ktoré vyzaduju odlisné pristupy. Tieto dve roviny komunikacie vSak

budi prebiehat’ zaroven, nebudu sa vyrudovat’, naopak budu sa dopliiat’ a posobit’ synergicky.

9.6 Prepojenie offline a online marketingu

Ako uz bolo stanovené vo vysledkoch vyskumu, najaspesnejsia forma komunikacie Aproximy so
sucasnymi zdkaznikmi prebieha v sti€asnosti offline, teda priamo na mieste predaja, €o je v pripade
zakaznikov zavodna jedalen. Tento sposob interakcie bude v budicnosti ponechany a d’alej
rozvijany, ked’Ze sa preukazal ako naozaj popularnya efektivny. Konkrétne sa jedné o rozne akcie a
podujatia, ktoré pravidelne organizuje Aproxima, v budtcnosti v§ak bude mat’ stanoveny presny
harmonogram a bude prebichat’ na baze istej pravidelnosti. Od juna 2024 budu organizovaneé raz do
mesiaca Specialne tyzdne, pocas ktorych sa zakaznikom ponukne r6znoroda ponuka jedal z ré6znych
kuchyn sveta, ako napriklad medzinarodna, mexicka, indicka ¢i ina; tyzdne Specialnych surovin,
ako su sezonne produkty ako Spargla ¢i jahody, ktoré sa Casto stavaju sucast'ou Specialnych ponuk
jedal. V specialnych pripadoch buda organizované dni venované roznym témam, ako napriklad dni
zeme, kavy, ¢okolady a podobne, pocas ktorych si zakaznici vychutnaju mala $pecialnu ochutnavku
zdarma. Okrem pravidelnych akcii bude Aproxima pontkat’ aj menej ¢asté, no vynimo¢né
podujatia, ako su merania telesnych hodnét Speciadlnym pristrojom Jawon, prizvanie nutricnych
terapeutov a Specidlnych hosti, ktori zdkaznikom poskytnt d’alSie informacie a zazitky spojené so
zdravym Zivotnym $tylom a stravovanim.

Tieto kampane budud vyuzité ako katalyzator pre nadviazanie interakcie a angaZzovanosti na online
platformach, najmé na socidlnych sietach. Zapocatim iniciativy o vac¢siu sledovanost’ online
platforiem bude sut'az odohravajica sa vyhradne prostrednictvom socialnych sieti. Tato aktivita
bude podporena oznamami v priestoroch zavodnej jedalne, ktoré uputaju pozornost’ kazdodennych
zakaznikov, ktori sa doposial’ o online prezentaciu Aproximy nezaujimali. Ked’Ze sutaze sa

v minulosti preukazali ako efektivny nastroj na prildkanie pozornosti a tesili sa zapojeniu vel'kej
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Casti zakaznickej zakladne, boli vyhodnotené ako vhodny sposob nasmerovania klientely

k socialnym sietam.

9.6.1

Facebook

Facebookovy ucet je v suc¢asnosti tym hlavnym nastrojom, ako spolo¢nost’ pristupuje k budovaniu

online komunity. K datumu pisania diplomovej prace sa facebookovy ucet tesi sledovanosti 1009

uzivatel'ov a priemerne 30 reakciam za prispevok.

Pre planované zmeny obsahu priddvaného na firemny ucet spolo¢nosti Aproxima sa ocakava

vyrazny posun od tradi¢nej profesionalnej prezentacie k obsahu, ktory viac zahtiia 'udskost” a

autenticitu. Novy pristup sa bude viac zameriavat’ na ukazovanie zakulisia, predstavenie kucharov a

personalu, ako aj na dynamiku medzi nimi pocas pripravy jedla. Ciel'om je vytvorit’ obsah, ktory

bude blizsie k zdkaznikom a umozni im lepSie spojenie s celkovym prostredim spoloc¢nosti

Aproxima. Hlavnymi zmenami v pristupe tejto stratégie budu:

Doraz na zdkulisie a ludskost: Obsah bude cCastejSie prezentovat zakulisie prevadzok
spolo¢nosti Aproxima a jedine¢né osobnosti za kuchynskymi dverami. Bude sa sustredit’ na
predstavenie tvari a osobnosti z kazdej z piatich prevadzok, aby sa zdkaznici mohli blizsie
oboznamit' s timom, ktory stoji za ich kazdodennou stravou. V ramci predchadzajlcej
stratégie bola pozornost’ venovana najma profesionalnym fotografiam a videam receptov bez
zébavného ¢i 'udského elementu, avSak analyza doterajSiecho pdsobenia, ako aj kvalitativny

vyskum potvrdili, ze zakaznici preferujt vidiet' zakulisie.

Rovnomerné zastUpenie prevadzok: Doélezitym aspektom bude zabezpecit, aby bol obsah
reprezentativny pre vSetky z piatich prevadzok Aproximy. To znamena, Ze v prispevkoch a
videach budl rovnomerne zastupené vSetky prevadzky, ¢im sa posilni celkovy dojem o
rozmanitosti a rozsahu sluzieb spolo¢nosti. V minulosti bola pozornost’ venovana prevadzkam
nevyvazene, ¢o spdsobovalo vyrazne mensi zaujem o sledovanie menej zamestnancov

zastUpenych prevadzok.

Interakcia a spatna vazba: Klacovou stcastou nového pristupu bude aj interakcia so
zékaznikmi, comu tak doteraz nebolo. Spolo¢nost’ Aproxima bude aktivne zapajat’ zakaznikov
do diskusii, povzbudzovat’ ich, aby zdielali svoje skusenosti a ndzory a podnecovat’ diskusiu,

¢im bude tvorit’ vac¢Siu angazovanost’ zakaznikov a tvorit’ komunitu.

Konkrétny obsah zverejiiovany na facebookovom tucte spolo¢nosti bude mat’ nasledujtiic podobu:

Predstavenie kucharov a personélu: Kratke dvojminatové videa budu zverejiiované postupne

v priebehu 3 mesiacov, kde sa kuchari predstavia, budu zdielat’ zaujimavosti o sebe a
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prezradia svoje obl'ibené jedla na pripravu. Tieto videa budi mat za ciel poskytnut

zékaznikom pohl'ad do kuchyne a vytvorit’ va¢Siu doveru a spojenie s personalom.

Regularne prispevky s dynamickym obsahom: Po inicializatnom obdobi s kratkymi videami
sa budu zverejiiovat’ pravidelné prispevky 2 krat tyzdenne. Obsah tychto prispevkov bude
zahfnat’ r6zne segmenty, ako napriklad "Navarte si vaSe obl'ibené jedla s nasimi kucharmi*,
kde budi zékaznici mat moznost’ nazriet do zakulisia pripravy ich jedal. Dalsie druhy
prispevkov budu zahfnat’ recepty od kuchdrov, zakulisné rozhovory s personadlom, zabery z

udalosti alebo podujati v zavodnej restauracii, a d’alSie.

Sutaze a vyzvy: Raz za 4 mesiace budl organizované sut'aze a vyzvy, ktoré budl zapdjat’
zakaznikov a povzbudzovat ich k interakcii s podnikom. Prikladom takejto iniciativy je vyzva
zékaznikov, aby zdiel'ali svoje vlastné recepty alebo fotografie jedal pripravenych na zaklade

video-receptov kucharov Apoximy.

Pribehy: Novinkou, ktord doteraz vobec nebola vyuzivana bude pridavanie pribehov 2x do
tyzdina za ucelom pretrvavajicej aktivity na ucte. Obsah pribehov bude réznorody,
predovSetkym sa vSak bude jednat o jednoduché fotografie alebo vided z dennej pripravy
jedla, pripomenutie medzinarodnych dni, ob&asné zdiel'anie faktov o zdravom stravovani,

udalosti zo sveta gastrondmie a flexibilné prisp6sobovanie sa aktuadlnemu dianiu, trendom

a toho, o prave rezonuje.

Tieto planované zmeny sa zameriavaju na vytvorenie osobnejSieho a autentickejSieho spojenia so
zakaznikmi. Popisovana zmena v pristupe k vyrobe obsahu bude mat’ dvojaky vyznam, a to
vytvorenie putavejSieho a osobnejSieho obsahu, ktory prilaka pozornost’ va¢Sieho mnozstva
zakaznikov a odhalenia skuto¢ného sposobu pripravy jedla, ¢o podpori komunikaciu o vareni

z Cerstvych surovin bez pouzitia polotovarov a bude skuto¢ne tento fakt ilustrovat’. Podstatou tejto
komunikacie je ukazat’, ze realita naozaj koreSponduje s propagaciou a hlasanymi hodnotami.
Facebook bude taktiez nastrojom na stratégiu v ramci druhej roviny komunikéacie, teda tej k
potencidlnym buducim zédkaznikom. Ako uz tomu bolo v minulosti, povedomie 0 spolo¢nosti bude
Sirené medzi cielenymi skupinami uzivatel'ov tejto platformy. Sponzorovana cielena reklama bude
zakomponované na obdobie 7 dni v periodicite 1 krat za 3 mesiace. Tato frekvencia je dostato¢na
na konstantné nenuttené Sirenie povedomia a udrziavania pozornosti v mysliach ciel'ovej skupiny.
Obsah reklamy bude vo forme kratkeho videa, ktoré bude v sebe niest’ najma faktor jedine¢ného
predajného argumentu podniku. Vd’aka zmapovaniu konkurenénych podnikov je zndma lokalita, na
ktort je potreba sa orientovat’, t4 bude zvolend s radiusom +40 km a produktivny pracovny vek, ¢o

je rozpétie 18-63 rokov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

9.6.2 Instagram

Instagramovy Gcet Aproximy trpel nedostatoénym odliSenim od Facebookového uctu, co
zapric¢inovalo mensiu iniciativu zdkaznikov sledovat’ duplicitny obsah na dvoch platforméch.

Prvym krokom k nastaveniu nového konceptu komunikacie bude definovanie toho, pre koho bude
obsah vlastne uréeny. Stratégia na Instagrame sa bude zameriavat’ na mladsiu ciel'ova skupinu a
bude sa ststredit’ na tvorbu obsahu typu reels a trendy, ktoré¢ ziskavaji pozornost’. S pravidelnym
obsahom aspon 3x tyzdenne budl zdiel'ané aktudlne a zabavné vided, ktoré budl zahfnat’ rychle
recepty, trendy a zabavné momenty z kuchyne. Okrem toho, budl sucast'ou denného obsahu
pribehy, ktoré budu povzbudzovat’ interakciu a zapajanie sledovatel'ov. Zahrnuté budi ankety, ktoré
pomoézu zakaznikom vyjadrit’ ich preferencie, a otdzky a odpovede, pri com sa bude reagovat’ na ich
otazky a ponukat’ rady a tipy tykajuce sa jedal a zakulisnych informécii. Pre priklad pribehov na
interakciu, patria medzi nich hlasovania za obI"ibené recepty, ankety, segmenty typu ,,spytajte sa
nas na hocic¢o® a iné. Tento dynamicky a angazujuci obsah poméze budovat’ silnt pritomnost’ na
Instagrame a udrziavat’ pozornost’ mladsej ciel'ovej skupiny, ktora sa stava stale dolezitejSou aj pre

trh spolo¢ného stravovania.

9.6.3 Spolupréaca s osobnost’ou v oblasti gastronémie na Slovensku

NajradikalnejSim a najvyraznejSim prvkom v novej komunikacnej stratégii spolocnosti je asocidcia
so znamou osobnost’ou posobiacou v povedomi Slovakov v oblasti gastrondmie. V sucasnosti je
takou osobou bezpochyby $éfkuchar Martin Novak, ktorého popularita v priebehu predchéadzajicich
dvoch rokov dosiahla Statatu celebrity. Jeho u¢inkovanie v televiznej kucharskej Sou "Na noze" na
televizii Markiza, ktora sa tesi vel'kej obl'ube, a ticast’ v sut'aZiach ako Let's Dance, sved¢ia o jeho
vynimoc¢nych schopnostiach a charizme. Jeho angazovanost’ v roznych televiznych relaciach o
vareni a ocenenie "Hotelova restauracia roka" pre jeho reStauraciu svedcia o jeho odbornosti a
Uspechu v gastronomickej oblasti.

Vhodnost’ Martin Novaka ako garanta kvality a transparentnosti Aproximy je strategickym krokom
k ziskaniu povedomia na Slovensku a doveryhodnosti v o¢iach potencialnych klientov. Jeho
osobnost’ sa dokonale hodi k imidzu Aproximy ako zavodnej restauracie, ktora nekompromisne dba
na kvalitu surovin a autenticitu jedal, a neustale sa snazi o inovaciu a zlepSenie.

Spolupraca by spocivala v mesa¢nych stretnutiach, striedavo vzdy na jednej z prevadzok, kde by
Séfkuchar testoval kvalitu stravy, pripravu pokrmov a celkovt troven sluzieb a nasledne poskytol
svoje hodnotenie a odporti¢ania. Angazovany by bol aj v skladani jedalneho listka

a zakomponovavani novych receptov a inovativnych pristupov zo sveta gastronémie. Mesa¢né
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stretnutia budu taktiez dokladne zaznamenané a odprezentované na socialnych sietach, pricom
vyber najzaujimavejSich momentov bude tvorit’ obsah prispevkov na Facebookovom

a Instagramovom profile Aproximy. Tieto prispevky budl vsadzat na spontdnnost’

a bezprostrednost’ navstev Séfkuchara na prevadzkach, bude sa jednat’ o nenttenti uvol'nenu
atmosféru v spojeni s redlnymi radami a tipmi. Obsah bude mat’ predov§etkym formu kratkych
filmovych péasov a fotografii, pricom 70% bude mat’ odl'ah¢eny charakter vo forme vtipne;j
dynamiky medzi $é¢fkucharom Novakom a kucharmi a persondlom Aproximy a 30% bude
serioznejSieho razu, teda skutocné rady a tipy, upriamenie pozornosti na Standard vareni

v zavodnom stravovani z polotovarov a dolezitost’ varenia z redlnych surovin.

Spolupracu bude mat’ za ulohu synchronne posobit’ na obidve vyty¢ené roviny komunikdacie, teda
zabavat’ sucasnych zakaznikov a vytvarat’ lojalitu z ich strany smerom k Aproxime, ako aj
prilakanie novych potencialnych klientov a zékaznikov, ktori sa o firme budti mat’ moznost’
dopocut’ vd’aka podpore znamej osobnosti a obsahu na socialnych sietach, ktoré budu mat’ moznost’

dosiahnut’ istd viralnost’.

9.6.4 Webova stranka

Webova stranka si udrzi svoj dizajn a formu, nakol’ko je Specifickou formou komunikacie, ktoré sa
zameriava na druhu rovinu ciel'ovej skupiny. V tomto pripade nie je jej hlavnym ciel'om interakcia s
beznymi pouzivatel'mi, ale skor s potencialnymi zakaznikmi a vedenim potencidlnych klientskych
firiem. Tymto sposobom sa snaZzi presved¢it’ o seridznosti a doveryhodnosti spolo¢nosti. Jej llohou
je vytvorit’ dojem o spolo¢nosti, poskytnut’ dolezité informacie a podporovat’ hlavné posolstva a

fakty o firme, prevadzkach, dosiahnutych tspechoch atd’.

V sucasnej verzii webovej stranky sa tato uloha dari plnit’ ispesne. Jej dizajn a forma umoziuju
efektivnu prezentaciu podstatnych informacii, co pomaha v budovani pozitivneho dojmu a dovery u
navstevnikov. Zostédva verna svojej ulohe ako prostriedku pre prezentaciu spolo¢nosti, ktory
umoziiuje potencidlnym klientom a firmam rychle a 'ahké ziskanie potrebnych informacii o firme a

jej ¢innostiach.
9.6.5 Mobilna aplikacia

V mobilnej aplikacii spolo¢nosti Aproxima nie su planovane uviest’ zasadné zmeny. Tento kanal
komunikacie zostane verny svojej podstate, pretoZe je najpopularnej$im spésobom, ako interagovat’

so zakaznikmi. Jeho popularitu umociiuje jednoduchost’, ktort ponuka pre kazdodenné pouzivanie.
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Tento jednoduchy a intuitivny pristup k obsahu aplikécie zakaznikom zarucuje pohodIné a efektivne
vyuzivanie vsetkych jej funkeii.

Pri planovani buducich aktualizacii aplikacie sa neplanuje jej zahltenie nadbyto¢nym mnozstvom
informécii. Naopak, zameranie bude nad’alej ststredené na zachovanie ¢istoty a prehl'adnosti
obsahu, aby sa uzivatelia mohli 'ahko orientovat’ a rychlo ngjst to, co hl'adaji. Udrzanie
jednoduchosti a zameranie sa na uzivatel’sky komfort je kI'ai¢om k udrzaniu popularity mobilnej

aplikécie a poskytovaniu optiméalnej skdsenosti zakaznikom.

9.7 Casovy plan a rozpocet komunika¢nej kampane

07/2024  08/2024  09/2024 10/2024 11/2024 12/2024 TBA

Offline Marketing 2X 1x 2X 1x 2X 1x
Facebook 12x 13x 12x 13x 12x 13x
Sponzorované
prispevky na 1x 1x
Facebooku
Instagram 13x 12x 13x 12x 13x 12x

Spoluprécas

Séfkucharom
Tabulka 1
Rozpocet navrhovanej kampane na 6 mesiacov

Polozka Cena

Tvorba obsahu pre socialne siete 4000 €

Sponzorované prispevky 300 €
Spolupraca s sétkucharom 60000 €

Offline marketing 6000 €
Celkom 70 300 €

Tabulka 2
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9.8 Meranie efektivity

Po uplynuti obdobia 6 mesiacov bude celd komunika¢na stratégia dokladne analyzovana a jej
efektivita bude vyhodnotend vzhI'adom na dopredu stanovené parametre, ktoré by mala pomoct’
dosiahnut’.

1) Uspesnost'v ramci 1. roviny komunikdcie:

Prva rovina komunikac¢nej stratégia je zamerana na vytvaranie vzt'ahu siasnymi zadkaznikmi,
zvySovanie angazovanosti a zZaujmu o ¢innost’ v online priestore. Komunikacia bude vyhodnotena
ako efektivna pri dosiahnuti 100% narastu sledovatel'ov za 6 mesiacov na platformach Facebook
a Instagram. Nedielnou sti¢astou vyhodnotenia efektivnej komunikacie bude aj zvySenie
angazovanosti na socialnych siet’ach. Tieto veli¢iny budu po spusteni kampane sledované

a vyhodnocované raz za mesiac, nasledne bude frekvencia vyhodnocovania upravovana podl'a

uvazenia a potreby.

2) Uspesnost' v ramci 2. roviny komunikacie:

Druhé rovina komunikacie sa zameriava na prilakanie pozornosti potencialnych partnerskych
spolo¢nosti a zvySovanie povedomia o Aproxime na Slovensku. Dékaz o tom, ze komunikaéna
stratégia je v tomto smere efektivna bude prejaveny minimalne troma ponukami ro¢ne zac¢astnit’ sa
vyberového konania spolo¢nostami, ktoré st vyhodnotené ako atraktivni klienti zo strany

Aproximy.
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ZAVER

Poskytovanie benefitov pre zamestnancov sa stava Coraz doleZitejSou témou pre vyrobné podniky,
ktor¢ si uvedomuju, Ze spokojni zamestnanci st klI'icom k dlhodobému tispechu. Aproxima sa snazi
ponukat’ nadsStandardné sluzby v tejto oblasti, avSak jej dosiahnuté vysledky v strategickej
komunikécii na trhu boli doposial’ menej uspokojivé, predovsetkym o sa tyka povedomia o nej na

slovenskom trhu.

Diplomova praca sa zamerala na dokladni analyzu daného odvetvia spolu so vsetkymi jeho
Specifikdciami, s dorazom na marketingovi komunikaciu a strategické aspekty. Detailnd analyza
marketingovej ¢innosti spolo¢nosti poskytla pohl'ad na stcasny stav a identifikovala mozné oblasti

zlepSenia.

Na zaklade tychto poznatkov boli stanovené Styri vyskumné otazky, ktoré boli nasledne zodpovedané
prostrednictvom vyskumu. Dany vyskum zahffial dotaznikové Setrenie so zakaznikmi a polo
kon$truované rozhovory s predstavitel'mi spolo¢nosti, ktoré ponukli cenné informécie o vnimani

spolo¢nosti Aproxima, 0 jej komunik&cii a o d’alsich relevantnych aspektoch.

Vysledky tohto vyskumu boli dokladne vyhodnotené a na zéklade nich sa prislo k zdverom, ktoré
posluzili ako zdklad pre zostrojenie novej strategické komunikacnej kampane pre spolo¢nost’
Aproxima. Tento zaver podc¢iarkuje dolezitost’ cieleného a efektivneho pristupu k marketingovej

komunikécii a naznacuje smer pre buduci rozvoj spolo¢nosti v tejto oblasti.
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PRILOHA P I: PODOBA KVANTITATIVNEHO DOTAZNIKU

Dobry den, volam sa Nikoleta Richterova, som Studentkou marketingovych komunikacii
na fakulte multimedialnych komunikacii na Univerzite Tomase Bati v Zline. V

sucasnosti uskutociiujem vyskum ohl'adne strategickej komunikécie spolocnosti Aproxima,
¢o je sucast'ou mojej diplomovej prace. Vyskum sa sklada z dotaznikového Setrenia so
zakaznikmi spolo¢nosti a polo-konstruovanych rozhovor s predstaviteI'mi partnerskych

spolo¢nosti.

Ciel'om tohto dotazniku je porozumiet’ vnimaniu spolo¢nosti Aproxima jej zakaznikmi,
ich nazor na ponukané sluzby, propagaciu, komunikaciu ich hodnoét a skusenosti
zékaznikov s inymi dodavatel'mi spolo¢ného stravovania, pripadne porovnanie Aproximy

s obdobnymi firmami.

Dotaznik je anonymny a jeho vysledky budu vyuzité na ucel vyskumu pre diplomova

pracu. Dopredu d’akujem za participaciu a Vase uprimné odpovede!

Na s§kdle od 1 do 5, ako ste spokojny s celkovou kvalitou jedla poskytovaného

Aproximou? (1 velmi nespokojny, 5 velmi spokojny)

Na skale od 1 do 5, ako ste spokojny s pristupom personalu Aproxima? (1 velmi

nespokojny, 5 velmi spokojny)

Na skdle od 1 do 5, ako sa stotoZiujete s vyrokom ..Strava od Aproximy je jednou z

vyhod méjho pracoviska? “ (1 vyrazne nesuhlasim, 5 vyrazne sthlasim)

Do akej miery vnimate Usilie Aproximy propagovat svoje sluzby? (1 propagéaciu vobec

nevnimam, 5 propagaciu vnimam intenzivne)

Viete uviest priklady akychkolvek iniciativ alebo kampani Aproximy, ktoré u Vas
zarezonovali?

-Ano

-Nie



6.  Prichddzate do kontaktu so spolocnostou Aproxima prostrednictvom niektorej z €]
komunikacnych platforiem? Ak ano, vyberte vsetky moznosti, s ktorymi ste prisli do
kontaktu

- Mobilna aplikacia

- Facebookovy ucet

- Webova stranka

- Instagramovy ucet

- Clanok v publikéciach

- Sponzoring

7. Zapojili ste sa niekedy do sutaze usporiadanej Aproximou?
- Ano
- Nie

8. Slogan Aproximy je ,,My skutocne varime*, ¢im poukazuje na fakt, zZe na rozdiel od
vdcsiny konkurencie nepouziva polotovary, ale redlne suroviny. Vnimate, Ze tuto
skutocnost’ Aproxima dostatocne komunikuje?

- Ano, Aproxima ju vo svojej komunikacii zmiefiuje dostatogne a &asto
- Ano, ale neméam pocit, Ze ju spolognost’ zmiefiuje dostatoéne asto

- Nie som si jej vedomy, mozno som to niekde len zacul/a

V6bec o tom neviem a nikdy som to nezaznamenal/a

9. Co radi vidite v komunikdcii doddavatel'a zavodného stravovania? Obodujte kazdy
z aspektov od 1-10

- Informacny aspekt — vediet’ viac o procese vyroby, surovinach, zlozeni
receptov... (1-10)

- Zabavny aspekt — fotky a videa zo zakulisia, dynamiku medzi $éfkucharmi
a timom, vtipné momenty z kazdodenného zivota v kuchyni (1-10)

- Profesionalnu prezentaciu — kvalitné a estetické fotografie jedal, esteticke
videa... (1-10)

- Vlastny ndzor o tom, ¢o radi vidite: .........ccevvrverenennnne.

10. Do akej miery mdte pocit, Ze komunikdcia spolocnosti Aproxima koresponduje

s realitou 0 ich sluzbach a produkte? (skala 1-5)



11. Stravovali ste sa uz niekedy v minulosti U iného dodavatel'a zavodnej stravy?
- Ano, (u ktorého)

- Nie, Aproxima je prvy dodavatel’ zdvodnej stravy s ktorym méam skusenost’

12. Podla Vasho ndzoru, kam spada Standard stravy v Aproxime v porovnani s inymi
dodavatelmi zavodnej stravy?
- Vyrazne nadpriemerny
- Nadpriemerny
- Priemerny
- Podpriemerny

- Vyrazne podpriemerny

13. Co podla Vis odlisuje Aproximu od inych doddavatel'ov zdvodnej stravy (mézete
vybrat' viacero moznosti)
- Kvalita jedla
- Cena za stravu
- Sposob pripravy stravy
- Pristup manazérov a personalu
- Standard sluzieb

- Chut jedla

14. Na skale od 1 do 5 aku doleZitost prikladate zloZeniu jedla v zavodnej restauracii —
teda vyuzitie Cerstvych surovin na rozdiel od polotovarov? (1 Ziadna dolezitost, 5

vysoka dolezitost)

15. Ako by ste reagovali na reagovali na zmenu dodavatel'a stravy? (1 zaporne,

5 kladne)

Demografické udaje:
Pohlavie:

a) Zena

b) Muz



Vek:
Q) 18-24
b) 25-29
c) 30-39
d) 40-49
e) 50-59
f) 60-69

Dosiahnuté vzdelanie:
a) Zakladné
b) Stredoskolské
c) Vysokoskolské Bc.
d) Vysokoskolské Mgr.

Prevadzka:
a) Prevadzka A
b) Prevadzka B
c) Prevadzka C
d) Prevadzka D
e) Prevadzka E

Pracovné zaradenie:
a) THP pracovnik
b) Vyroba



PRILOHA P I1: SCENAR POLO-KONSTRUOVANYCH
ROZHOVOROV

Dobry den, volam sa Nikoleta Richterova, som Studentkou marketingovych komunikacii
na fakulte multimedialnych komunikacii na Univerzite Tomase Bati v Zline. V

sucasnosti uskutociiujem vyskum ohl'adne strategickej komunikécie spolocnosti Aproxima,
¢o je sucast’ou mojej diplomovej prace. Vyskum sa sklada z dotaznikového Setrenia so
zakaznikmi spolo¢nosti a polo-konstruovanych rozhovor s predstaviteI'mi partnerskych
spolo¢nosti. Ciel'om rozhovorov je porozumiet’ ako vnimaju partnerské spolo¢nosti
komunikaciu Aproximy, posobenie a vykonnost’ spolo¢nosti, vnimanie konkurencie

V oblasti zdvodného stravovania, faktory, ktoré pomohli Aproximu odlisit’ vo vyberovom
konani a dovody, ktoré zavazili vo findlnom rozhodnuti vyberu dodavatel'a zavodného

stravovania.

Pred zaciatkom Vas upozornim, Ze priebeh rozhovoru bude zaznamenany na hlasovom
zariadeni a Vase odpovede budu pouzité na ucely vyskumu pre diplomovu pracu. Ak tieto

skuto¢nosti nepredstavuji problém, rada by som zacala s prvou otazkou.

1. Vyber Aproximy vo vyberovom konani:
o Zohrala reputacia Aproximy ulohu pri Vasom rozhodnuti zvazit’ ju v tendri?
e Aké kritéria a hodnoty boli pre Vasu firmu kl'a¢ové pri vybere dodéavatel’a
stravy a preco?
o Kores$pondovala Aproxima najviac s Vasimi kritériami alebo zavazili v
tendri iné kvality, vd’aka ktorym bola zvolena?
o Existovali nejaké jedineéné ponuky alebo inovativne pristupy od Aproximy,

ktoré ich odliSovali od inych potencialnych spolupracovnikov?

2. Komunikdcia spolocnosti Aproxima:
o Pamatéate si, ako sa Aproxima prezentovala pred za¢atim spoluprace a na ¢o
kladla déraz vo svojej prezentacii?
e Ako na Vas tato komunikacia vplyvala?
e Nakolko transparentna je podl'a vas komunikacia Aproximy o procesoch

vyroby jedla?



e Aké hodnoty ¢i aspekty podl'a Vas vyzdvihuje Aproxima vo svojej
komunikécii najviac?

o Prisli ste nickedy do kontaktu s propagéaciou Aproximy v online alebo
offline prostredi?

e Mozete uviest priklady akychkol'vek iniciativ alebo kampani Aproximy,

ktoré obzvlast’ zarezonovali vo vaSej organizacii alebo U vaSich zdkaznikov?

3. Hodnotenie poskytovanych sluZieb
e S Vase oc¢akavania od Aproximy v sulade s poskytovanymi sluzbami?
o Aké st VasSe sktisenosti s reakciami a flexibilitou Aproximy voci VaSim
poziadavkam?

e Ako hodnotite kvalitu a rozmanitost’ ponukanych jedal od Aproximy?

4. Vnimanie konkurencie:

e Poznéte iné firmy v oblasti dodavania sluzieb spolo¢ného stravovania, alebo
tento sektor vo vSeobecnosti?

e Ako vnimate konkurenciu v oblasti poskytovania spolo¢nych stravovacich
sluzieb na Slovensku?

e V akej forme ste prisli do kontaktu s inymi firmami spolo¢ného stravovania
okrem Aproximy?

e Aké st Vase skusenosti s nimi v porovnani s Aproximou?

« Co by ste porovnavali pri hodnoteni Aproximy voéi konkurencii?



PRILOHAP I11: AUDIO ZAZNAMY Z POLO-KONSTRUOVANYCH
ROZHOVOROV

Zaznam z polo-konstruovanych rozhovorov spolu s kompletnym zoznamom grafov
a tabuliek z dotaznikového Setrenia sa nachadza v externom sibore nahranom v systéme IS

STAG.
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