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Abstrakt

Cielom tejto diplomovej prace je ndvrh guerillovej kampane pre spolo¢nost’ Baliarne
obchodu Poprad, a.s.. Teoretickd cast vysvetluje zakladné poznatky o reklame,
jednotlivych typoch guerilly aslazi ako vychodisko empirickej Casti prace, v ktorej
analyzujem stU¢asny stav vonkajSiecho a vnutorného prostredia firmy. Na zaklade
zistenych slabych stranok spolo¢nosti je navrhnutad guerillova kampan tak, aby oslovila
siroké spektrum zékaznikov, novi cielova skupinu a znacka sa stala zndmou na celom

uzemi Slovenskej republiky.

Abstract

The aim of this diploma thesis is the proposal of guerilla campaign in a company
Baliarne obchodu Poprad, a.s.. Introduction of the theoretical part explains basic
knowledge of advertising, various types of guerilla and serves as a base for empirical
part, in which I analyze current status of external and internal environment of the
company. Based on identified weaknesses of the comapny is guerilla campaign
designed to appeal to wide range of customers, new target group and the mark has

become well known throughout the territoty of Slovak republic.
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guerilla marketing, guerillova kampan, viral marketing, persudzia, postoj, zmena

postoju
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Uvod

Vydaje na reklamu spolo¢nosti Vodafone prekroéili za rok 2010 len v Ceskej
republike jednu miliardu korun (Kantar Media, in Marketing & Media, 2011). Z toho
573 miliénov bolo uréenych na televiznu reklamu, 95 miliénov na rozhlasovu reklamu,
245 milidnov na reklamu v tla¢i, 85 milionov na outdoorovu reklamu a 6 milionov na
reklamu v mieste predaja. Dokopy to bolo 1 005 835 649 K¢&. A to eSte v sume nie je
zapocitanych viac nez 163 milidonov investovanych do online reklamy (Admosphere, in
Marketing & Media, 2011). Taka sumu zaplatila jedna znacka, aby mohla jeden rok
oznamovat’ desiatim milionom 'ud'om informacie, ktoré mali vytvorit’ pozitivny postoj
voci nej a viezt ku kupe daného produktu (12).

Na druhej strane v dneSnom modernom svete existuju aj iné spdsoby, ako
propagovat’ ur€itd firmu, vyrobok, ¢i presvedCit Tudi o ¢omkol'vek. Schopnost
presvied¢at’ niekoho o nie¢om sa uplatituje v réznorodych zZivotnych situaciach. A prave
tato schopnost’ rozhoduje o nasom uspechu ¢i neuspechu.

Prostrednictvom nekonvencného guerilla marketingu mozno l'ahko a financ¢ne
nenarocne oslovit' T'udi, zaujat, vytrhnit' z letargie, Sokovat' ich na prvy pohlad
a pritiahnut’ ich pozornost’. Jeho taktika spociva v troch zékladnych krokoch: necakane
udriet’, zamerat’ sa na presne vytipované ciele a ihned’ sa stiahnut’ spat’.

Vo svojej diplomovej praci sa preto venujem reklame a guerillovej kampani
vybranej spolocnosti. Cielom je prostrednictvom vybranych analyz zistit, aké je
sucasné interné aexterné prostredie spolo¢nosti Baliarne obchodu Poprad, a.s.
a sposoby reklamy, akymi spolocnost komunikuje, v kombinécii s rozhovorom
s marketingovym riaditelom tejto spolo¢nosti.

Diplomova praca pozostava z piatich kapitol. Prva kapitola je venovana cielom
a metodike prace. Druhu kapitolu tvoria teoretické vychodiska prace, kde su vysvetlené
zakladné pojmy ako reklama, kodex reklamy, guerillova reklama ¢i typy guerillovej
reklamy. V tretej kapitole je popisana spolo¢nost’ Baliarne obchodu Poprad, a.s. a jej
sti¢asna situacia tykajiica sa prostredia spoloénosti a si¢asného stavu marketingu. Stvrta
Cast’ poddva vyhodnotenie situdcie na zéklade prevedenych analyz. Posledné kapitola
obsahuje navrh guerillovej kampane s cielom oslovit' Siroké spektrum zakaznikov a

novu mladsiu ciel'ova skupinu.
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1 Ciel prace, metody a postupy spracovania

Ciel'om tejto diplomovej prace je navrh guerillovej kampane pre spolocnost’
Baliarne obchodu Poprad, akciové spolo¢nost’.

Medzi ciastkové ciele patri uskuto¢nenie analyzy vonkajSieho a vnutorného
prostredia spolo¢nosti prostrednictvom analyzy 7S, SLEPT, skupinovych rozhovorov
Focus group aanalyzy SWOT, formulovat’ ich vysledok anavrhnat zodpovedajticu
guerillovi kampan, v stlade s poziadavkami managementu.

Dal§im ¢iastkovym cielom je identifikacia silnych stranok a prileZitosti
spolo¢nosti, ktoré v budicnosti mozu prispiet k nasmerovaniu ich marketingovej
stratégie.

Informacie ziskané prostrednictvom jednotlivych analyz a ndzory respondentov
z analyzy metddou Focus group figuruji ako vychodisko pri navrhovani najlepsej formy
guerillovej kampane pre spolo¢nost’.

Medzi ciele navrhovanej guerillovej kampane patri podporenie spontannej
znamosti znacky Popradskd kdva, zvySenie podporenej zndmosti Popradskej kavy a
zlepSenie spontannej reakcie respondentov na prvi myslienku tykajlicu sa tejto znacky.
Kreativny koncept marketingovej kampane vychadza z poziadaviek managementu.

Guerillova kampan je detailne Casovo spracovand pomocou analyzy PERT,
casového harmonogramu jednotlivych Cinnosti a grafického spracovania Ganttoveho
diagramu. Navrh kampane je doplneny aj o analyzu rizik, ktord poskytuje identifikéciu
potencidlnych vyskytnutych hrozieb, ohodnotenie zavaznosti tychto rizik a navrhy na

ich opatrenie.
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2 Teoretické vychodiska prace

Prva kapitola tejto prace predkladd zakladné teoretické znalosti tykajuce sa
reklamy, ktord tvori vyznamnt cCast’ komunikacného mixu akejkol'vek spolocnosti.
Dalej je blizsie $pecifikovana reklamna kampaii a konkrétna forma reklamy — guerilla,

Ta je inSpiraciou pri tvorbe navrhovej Casti prace.

2.1 Vymedzenie zakladnych znalosti

, Ien, kto prestane robit' reklamu, aby uSetril peniaze, je ako clovek, ktory zastavi
hodinky, aby usetril cas. *
Henry Ford

2.1.1 Reklama

Slovo reklama pochadza z latinského slova reklamare, ¢o znamend znovu
kri¢at’. Jej vznik suvisel s produkciou vyrobkov uz nad ramec vlastnej spotreby a jej
najstar§im prostriedkom bol hlas Tudi. Stretdvame sa stiou denne prostrednictvom
televiznej obrazovky ¢i dalSich masmedidlnych prostriedkov. Oznacuje sa za
jednosmernt formu komunikécie a nie je pravidlom, Ze nutne musi vyvolat’ pozornost’
urecipienta (1). Reklama je , akdkolvek forma neosobnej platenej prezentdcie

a podpory predaja vyrobkov, sluzZieb ¢i myslienok urcitého subjektu (2). “

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zédkona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpist definuje reklamu nasledovne: ,, Reklamou sa rozumie oznamenie, predvedenie,
Ci ind prezentdacia Sirenda hlavne komunikacnymi médiami, majuca za ciel podporu
podnikatel’skej cinnosti, hlavne podporu spotreby alebo predaja vyrobkov, vystavby,

prendajmu alebo predaja nehnutelnosti, predaja alebo vyuzitia prav alebo zavdizkov,
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podporu poskytovania sluzieb, propagdciu ochrannej znamky, pokial’ nie je dalej

stanovené inak (3) “.

Vyznam reklamy spociva v schopnosti zasiahnut' velké mnozstvo geograficky
rozptylenych Tudi s relativne nizkymi nakladmi na kontakt. Jeden z najznédmejSich
modelov, ktoré zachytavaji princip fungovania presvedcovania a ovplyviiovania
zékaznikov je model AIDA. Jeho nazov je odvodeny od anglickych vyrazov, ktoré
charakterizujii posobenie reklamy a myslienkovych faz, ktorymi potencialny zakaznik

prechadza (1):

¢ pozornost - reklama ma uputat pozornost

e zaujem - reklama ma vzbudit zdujem o produkt
(znacku produktu)

~
e tUzba - reklama ma vyvolat pocit tuzby po
produkte (znacke produktu)
J
N
e akcia - reklama ma viezt k zaviSeniu celého
procesu nakupom produktu (znacky produktu)
J

Obrazok 1: Model AIDA
Zdroj: Vlastné spracovanie

2.1.2 Kritéria a ciele reklamy

Reklama ma dva ciele a to ekonomické a mimoekonomické (1).

Ekonomické ciele su:
= zvySenie zisku,

= zvySenie obratu,
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= zvySenie podielu na trhu na tkor konkuren¢nej znacky,
= zvySenie poctu zdkaznikov ponukanim dokonalejSieho alebo nového produktu,

= zavedenie produktu inovovaného alebo tplne nového.

Mimoekonomické ciele sa tykaji najmai ciel'ovej skupiny a zahfnaja:
= ovplyvnenie image znacky, produktu,
= zvySenie alebo udrziavanie hladiny povedomia o produkte alebo znacke,
* upevnenie nakupnych tmyslov,
= zavedenie novej znacky,

* upevnenie pozicie firmy v o€iach verejnosti.

Okrem toho, aky ma reklama ciel, ma aj mnoZzstvo inych kritérii, ktoré su blizsie

definované v nasledujucej tabul’ke.

Tabulka 1: Kritéria reklamy

Kritérium Reklama

Miesto posobenia mimo miesta predaja
Doba posobenia dlhodobo

Vyuzitie strategicky

Podnet k nakupu nepriamy

Obsahové zameranie image znacky alebo firmy
Ulinnost’ stredne az dlhodoba
Média klasicka

Oslovenie masova komunikacia
Zdroj: (1)
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2.1.3 Druhy reklamy

Podrla faze zivotného cyklu produktu rozliSujeme reklamu (1):

- informativnu — spotrebitel'a zoznamuje s novym produktom, charakteristicka
pre prva fazu zivotného cyklu vyrobku,

- presvedcovaciu — stav, ked’ uz vyrobok na trhu zaujal urcité postavenie a je
dolezité toto postavenie upevnit; cielom je spotrebitela presvedCit, aby ich
preferencie sa vztahovali hlavne na tento vyrobok,

- pripominacia — vyrobok je uz na trhu dostatocne znamy, ale aj tak je potrebné

pripominat’ jeho existenciu a udrzovat’ ho v povedomi zdkaznikov.

Podl'a zamerania reklamy na produkt alebo institiciu rozlisujeme reklamu (1):

- vyrobkovi — zdoraznuje vylucné vlastnosti, prednosti a vyhody produktu;
primarnym cielom je zvySenie obratu,

- inStituciondlnu — zdoéraznuje diferenciaciu firmy od ostatnych so zhodnym
charakterom produktu asnazi sa uzékaznikov vzbudit doveru; primarnym

cielom nie je zvySenie predaja.

2.1.4 Legislativna uprava reklamy

K zikladnym pravnym predpisom, ktoré upravuju oblast’ reklamy Ceskej

republiky, v ramci verejného prava patri (1):

» Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisi.

» Zdkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zmené
dalsich zdkonu, ve znéni pozdejsich predpisii.

» Zakon ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pri vydavani periodického tisku

a o zmeéné nekterych dalsich zdakonii, ve znéni pozdéjsich predpisii.
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Z d’alSich napriklad:

Zakon €. 110/1997 Sb., o potravindch a tabdkovych vyrobcich a o zméné a doplnéni
nékterych dalsich zakond, ve znéni pozdéjsich predpist.

Zakon ¢&. 3/1993 Sb., o statnich symbolech Ceské republiky, ve znéni pozdé&jsich
ptedpist.

Zakon €. 40/1964 Sb., obCansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist.

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrang spottebitele, ve znéni pozdé¢jSich predpisi.

Zékon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, pravech souvisejicich s pravem autorskym

a o zméné nékterych zédkont, ve znéni pozd¢jsich predpisi.

2.1.5 Kodex reklamy

Okrem pravnej regulacie pozname eSte eticki regulaciu, ktora sa zaobera
moralkou a otdzkou dobrého vkusu. Etiku nemozno nahradit’ nejakym zadkonom, je to
len akasi dobrovol'na dohoda o dodrziavani urcitych pravidiel, tzv. samoregulacie. Ta
nahradza pravnu regulciu, ale zaroven ju aj dopliia o etické pravidla. Zakladna
inStitacia, ktora dohliada na dodrziavanie etickych zasad je Rada pre reklamu. Vznikla
v roku 1994 a dohliada na to, aby reklama bola Cestnd, legalna a pravdiva. Za tymto
ucelom vydala Kodex reklamy, ktory definuje vSeobecné zasady reklamnej praxe:

O sluSnost- reklama nesmie hrubo poruSovat’ normy mravnosti a slu$nosti a nesmie
znizovat’ 'udsku dostojnost,

O Cestnost- reklama nesmie zneuzivat doveru, ¢i nedostatoéné skusenosti
spotrebitel’a, nesmie pouzivat’ podprahové vnimanie, nemala by byt skryta,

0 pravdivost- reklama nesmie S$irit klamlivé udaje o vlastnom alebo cudzom
podniku, jeho vykonom a vyrobkoch,

0 spolocenskd zodpovednost- reklama nesmie bez opravneného doévodu vyuzivat
motivy strachu, zneuZzivat’ predsudky a povery a urdzat narodnostné, rasové alebo

nabozenské citenie spotrebitelov (1).
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2.2 Reklamna kampan

., Reklamnd kampan je charakterizovana ako systematicky planovity proces
prezentdcie ozndameni, ktoré maju byt predané spotrebitelovi prostrednictvom
vybranych médii (4).

Tvorba reklamnej kampane vychddza zreklamnej stratégie celej organizacie
a marketingovej analyzy, ktora poskytuje dolezité informacie o trhu, zdkaznikoch
a konkurencii. Podl'a Kotlera mdézeme pristapit’ ku piatim hlavnym rozhodnutiam,

znamymi ako S M (1):

Mission (poslanie) — $pecifikécia ciel'ov,

Money (peniaze) — stanovenie rozpoctu,

Message (zdelenie) — stanovenie cielovej skupiny a vypracovanie obsahu
zdelenia,

Media (média) — vyber médii,

Measurement (meradlo) — hodnotenie reklamnej kampane.

2.2.1 Stanovenie ciel’ov

Pri pripravovani reklamnej kampane je nutné hned na pociatku definovat
reklamné ciele, ktoré chceme prostrednictvom kampane dosiahnut. Sluzia ako
vychodisko pre vedenie dalSej pripravy ana ich zdklade je neskér mozné jej
vyhodnotenie (1).

Marketingové ciele su velmi uzko prepojené so zakladnymi podnikovymi
ciel'mi, ktoré vyjadruji tlohy podniku ako celku. Su uréené vrcholnym managementom
v strategickom riadiacom procese, ktory posudzuje celt politiku globalne a spaja ju do
vzajomnych suvislosti. VacSinou su vyjadrené v peniaznych jednotkach. Podnikové ciele
su primarne, sluzia ako vychodisko pre uréenie marketingovych ciel'ov, ktoré su cielmi

odvodenymi (druhotnymi). Musia byt’ redlne vzhl'adom k podnikovej situacii.
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Konkrétne ciele sa tykaja:
= existujucich vyrobkov na sti¢asnych trhoch,
= novych vyrobkov na sti€asnych trhoch,
= existujucich vyrobkov na novych trhoch,

= novych vyrobkov na novych trhoch.

Modelovy postup v podnikovych suvislostiach je zndzorneny na nasledujicom obrazku

(3).

Aky je predmet nasej éinnosti, kto
sme, ¢im sa zaoberame, o ¢o usilujeme

:

Deklaracia o poslani podniku
(Mission)

:

Podnikova ciele o Strategicka podnikova analyza

: :

Marketingove ciele —p|  Strategicka marketingova analjza

Obrazok 2: Model stvislosti podnikovych a marketingovych ciel’ov
Zdroj: (5)

Aby ciele boli jasne definované, mali by respektovat pravidlo SMART (6):

Specific (Specificky) — ciel by mal byt presne definovany a stanoveny na zaklade
potrieb zdkaznika, znamend to reSpektovanie zasady ,,na§ zdkaznik, na§ pan“
a stanovit’, ktorych vyrobkoch a trznych segmentov sa ciele tykaja

Measurable (meratel'ny) — musi byt’ uspokojivo formulovany, aby mal zmysel

Accurate/Acceptable (presny, akceptovatelny) — stlad cielov s prioritami podniku,

jednotlivé ciele s navzdjom v harmonickom vztahu, ¢o znamena, ze st suladné,

nevylucuju sa a su zdiel'ané
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Realistic (redlny, dosiahnutel'ny) — transformacia cielov do realnych uloh, ktoré majua
zaklady hlavne v situacnej analyze podniku a st dosiahnutel'né; neredlny ciel’
moze znamenat’ demoralizaciu pri plneni (ak je redlnost’ cielov spochybnitel'na,
potom deklarovany ciel' nikto nebude brat vazne anikto mu nebude verit’
splnenie takych ciel'ov by bolo silne ohrozené),

Timed (terminovany) — potreba kvalifikovatelnosti (kvalifikovany Standard vykonnosti)

a nasledné posudenie v ¢ase (jasny ¢asovy ramec) (5).

2.2.2 Stanovenie rozpoctu

Rozpocet pre reklamnu kampan mozno stanovit’ niekol’kymi metdédami. Odvijajh
sa od zvyklosti organizacie, neexistuje jednozna¢né pravidlo pre urCenie optimalnej
vysky ndkladov na reklamu ani pre vol'bu metddy.

Metéda podl’a mozZnosti firmy vychadza z redlnej finan¢nej situacie firmy. Na
reklamu sa vyclenia finan¢né prostriedky, ktoré zostant po uhradeni vsetkych ostatnych
potrebnych nakladov. Véacsinou dochadza knizSim reklamnym vydajom, ako je
potrebné; malokedy moézu byt financné prostriedky na reklamu pridelené vo vacSom
mnozstve.

Metéda percentuilneho podielu z trzieb stanovuje vysku rozpoctu uréené¢ho na
reklamni kampan na zdklade uréeného podielu z realizovanych trzieb v minulom
obdobi. Neprihliada na aktudlnu situaciu na trhu a teda méze dojst’ k nadhodnoteniu aj
podhodnoteniu rozpoctu. Tato metdoda neprindSa moznost podporit’ znacku v situacii
klesajuceho obratu ani reagovat’ na trzné prilezitosti.

Metéda konkurencnej parity prihliada na reklamné vydaje konkurentov
a stanovuje reklamny rozpocet na zdklade monitoringu konkurencie a prepoctu
priemernych reklamnych vydajov, ale neberie do tivahy Specifické potreby organizacie.

Metéda uloh acielov vychddza zurcenych cielov, ktoré chceme
prostrednictvom reklamy dosiahnut. Tato metdda najvernejSie reflektuje aktudlnu
potrebu prostriedkov na reklamu, je vSak najnaro¢nejSia. Predpoklad jej vyuzitia je

meratelny ciel’, jednoznacne urené prostriedky reklamnej kampane a ndklady na tfiu

(1).
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2.2.3 Stanovenie ciel’ovej skupiny

Dal§im vyznamnym prvkom plénovania reklamnej kampane je stanovenie
cielovej skupiny. Reklama mdze oslovovat’ sucasnych alebo potencidlnych zakaznikov.
Jasna klasifikacia recipientov a ich podrobné charakteristika pomocou demografickych,
geografickych a psychografickych znakov umoziuje vyjasnit’ obsah a spdsob zdelenia
aurit vhodné média. Zdelenie musi byt jasné azrozumitelné, originalne, I'ahko
zapamdtatelné, vierohodné, zmysluplné a odliSujice. Stratégia zdelenia by mala

vychadzat’ z positioningu znacky, z uzitku, ktoré je potrebné zdoraznit’ (1).

2.2.4 Hodnotenie ucinnosti reklamnej kampane

Hodnotenie efektivnosti reklamnej kampane vychadza zjej cielov. Jej
efektivnost’ je pomer medzi prinosmi kampane a celkovymi nakladmi spojenymi
s pripravou a realizaciou reklamnej kampane. Meranie ucinkov je ndro¢né, lebo
stanovit’ dopad kampane na spravanie spotrebitel'ov je tazko zistitelné. Okrem reklamy
sa tu prejavuje vplyv aj dalSich faktorov, napr. zmena ceny, spravania konkurencie,
sezonnosti atd’. (1).

Z hladiska ciel’a, ktory ma splnit’ reklamnéd kampan, mdze byt meranie ucinnosti
zaloZené na:

0 merani komunika¢nych uc¢inkov,

0 merani predajnych ucinkov.

Meranie komunikaénych ucinkov
Pre meranie komunika¢nych u¢inkov sa najcastejSie pouzivaji nasledujuce testy:
» Test rozpoznania — zaloZzeny na pytani sa, ¢i respondent uz niekedy videl
priloZzeny inzerat alebo reklamny spot. Variantom moze byt maskovany test,
kedy st z inzeratu a vyrobkov odstranené znacky a logéd a respondent tak sam

musi znacku identifikovat’.
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» Test zapamdtania (recall test) — zalozeny na otazke, aky inzerat alebo spot
znedavnej doby si respondent sam vybavi. RozliSuje sa zapamitanie bez

pomoci a s pomocou (priamo sa Specifikuje kategoria vyrobkov) (1).

Meranie predajnych uéinkov
Meranie predajnych Uc¢inkov podava zdkladné informdacie otom, ¢i sa vynaloZené

naklady na marketingovi komunikéciu premietli do prirastku obratu.

_AX
Nk

Ek
Mozno povedat, Ze ¢im vysSia je hodnota ukazatela, tym je priaznivejSie hodnotenie
ucinnosti marketingovej komunikacie a efektivnejSie vynalozené néklady na
marketingovi komunikaciu. Ak je hodnota ukazovatela nizka, je to signal na
zamyslenie sa nad vedenou marketingovou komunikéciou a k d’alsSim analyzam v tejto
oblasti. Pri posudzovani vyslednej hodnoty ukazovatel'a je doporucené opatrnost, lebo
nie je isté, ¢i zvySenie obratu bolo sposobené prave realizovanou reklamnou kampanou
alebo sa az teraz po dlhSej dobe prejavili vysledky predoslej reklamnej kampane, alebo

ide o uplne int pri¢inu.

Pri merani dopadov reklamy na obrat je mozné vyuzit' aj ukazovatel reklamnej
(cenovej) elasticity predaja. Udava, o kol’ko percent sa zmeni obrat, ak sa zmeni

intenzita (cena) reklamy o 1%.

Z Casového hl'adiska mézeme pri hodnoteni Gi€innosti reklamnej kampane rozlisit’ (1):
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= pre-testy — ich realizacia prebieha pred zacatim reklamnej kampane, cielom je
vybrat’ optimalny variant z predoslych reklamnych navrhov,

= priebezné testy — preveruju priatie kampane jednotlivymi cielovymi skupinami
a umoziuju prevedenie pripadnych korekeii,

= post-testy — zistuju splnenie cielov a dosah kampane, analyzuju informacny

a motiva¢ny dopad a pomahaju stanovit’ d’alsi postup.

2.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je sposob, ako prevadzat’ netradi¢né aktivity s minimalnym
rozpoctom. Inak povedané ide o dosiahnutie tradi¢nych cielov ako je zisk a zabava

pouzitim netradiénych metéd ako je investovanie energie namiesto penazi.

Guerilla marketing prebieha vac¢sinou v nasledujucich krokoch:

1. utok — zauto€it’ a vytrhnat I'udi z letargie,
2. TUstup — stiahnut’ sa,

3. tkryt.

Guerilla marketing nie je o naStudovani si pravidiel, ako by sa mal vykonavat'.
Ak by boli akékol'vek pravidla urc¢ené, marketéri by zacali bezvyhradne konat’ a to by
viedlo ku klasickému marketingu. Spdsob, akym si udrzat vyhodu, je netradicnost’,
nekonvencné postupy a moment prekvapenia. Je to neustaly proces, lebo to, o by sme
si dnes definovali ako skvely priklad guerilla marketingu uz zajtra fungovat’ nebude

a ani nemoze (7).
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2.3.1 Vznik Guerilla marketingu

‘

Tento pojem ma pdvod v SpanielCine aznamena ,,partizan“ alebo ,,mald
vojna “, ale symbolizuje aj celkovy spdsob vedenia vojny. Vznikol okolo roku 1810 ked’
Napoleon bojoval proti Spanielom, ale pouZival sa aj v inych vojnovych konfliktoch
ako pojem ,,guerrilla®“. Boli tak oznacené partizanske jednotky alebo iné malé skupiny
vojakov, ktoré museli Celit’ vyznamnej prevahe supera. Ak chceli uspiet, nemohli sa dat’
do Standardného boja ale museli vymysliet' prekvapivé udery v boji, ktoré boli pre
protivnika neCakané.

Vo svojej podstate existuje Guerilla marketing uz od davnych cias. Niektoré
postupy boli vyuzivané , ale nikto v nich nehl'adal spojitost’ a potencial s praxou.

Az v roku 1983 Americ¢an Jay Conrad Levinson sformuloval pristupy Guerilla
marketingu v rovnomennej knihe. Pre svoj inovativny pristup k marketingu bol
povazovany za skuto¢ného priekopnika pre vlastnikov malych a strednych firiem,

pretoze vo svojej podstate mal za ulohu naucit’ ich bojovat’ a prezit' v kazdodennom boji

s velkymi korporaciami, ktoré disponuji ovel’a va¢simi prostriedkami.

,Jay is one of the foremost business marketing experts in the world. No one

knows to use weapons of the trade better than industry expert Jay Levinson. *

Entrepreneur Magazine

V dnesnej dobe vyuzivaju Guerilla marketing aj velké firmy ako je napriklad

Procter&Gamble, Sony, Ford ¢i Nestlé (7).

2.3.2 Porovnanie tradiéného marketingu a Guerilla marketingu

Guerillovy marketing sa od tradicného marketingu odliSuje v niekolkych

oblastiach. Konkrétne su predstavené v nasledujucej tabulke.
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Tabul’ka 2: Porovnanie tradi¢ného marketingu a Guerilla marketing

10

11

12

Tradi¢ny marketing

investovanie penazi do
marketingového procesu

spojeny s vel'kymi korporaciami,
vel'kymi planmi a rozpoctami

uspesnost’ merand na stupnici
predajov

zalozeny na skusenostiach

zameranie na diverzifikaciu vyroby

zamer je ziskavanie novych
zakaznikov

ciel’ je znic¢it’ konkurenciu

orientacia na reklamu,

spotrebitel'sku sut'az

posudzovanie kampane podla poctu
uskutocnenych obchodov

pouzivanie sucasne zavedenych
technologii

nakladné konvencné nastroje na
podporu svojich aktivit

praca marketingu je tajomstvom

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (7)
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Guerillovy marketing

hlavné investicie st ¢as, energia a
predstavivost’

spojeny s malymi firmami

hlavny ukazovatel’ je zisk

orientdcia na psycholdgiu a §tidium

Pudského spravania

zameranie na vylepSovanie kvality

transakcie s existujucimi zakaznikmi
(tym dosahuje geometricky rast svojho
podnikania)

vyhl'adévanie prileZitosti k vytvoreniu
vzajomne vyhodnych partnerstiev

kombinacia marketingovych aktivit

pocitanie vytvorenych vzt’ahov so

zakaznikmi

pouzivanie novych technologii

netradi¢né zbrane, ktoré st zdarma

ukazovanie marketingovych postupov



2.3.3 Co méZe priniest’ Guerillovy marketing

V kone¢nom dosledku sleduje jeden hlavny ciel’ — priputat’ pozornost’ k vyrobku,
sluzbam a firme. AvSak len vd’aka pozornosti sa marketingova kampan nepodari o ni¢
lepSie. Posolstvo kampane musi ,,sediet* — Origindlna akcia sama o sebe méze pomdct’
ziskat’ pozornost’ klientov, ale aby sa Guerillova kampan podarila, musi zajst’ ovela
dalej. Cielom je nie len obmedzit' vydaje. Ide predovSetkym o posolstvo, ktoré je

kampanou predavané.

Posolstvo kampane by malo:

- jasne ukazovat’, kto je jeho vysielatelom,

- obsahovat urc€iti vypoved’, informovat’ o konkrétnych prinosoch,
- byt zrozumitel'né,

- Dbavit,

- mat priamu stuvislost’ s ponukou vyrobkov ¢i sluzieb danej firmy,
- resSpektovat’ etické, kultirne a nabozenské hodnoty,

- zodpovedat’ vykonnostnym moznostiam firmy,

- zodpovedat’ vybranej ciel'ovej skupine,

- byt vierohodné (8).

Ciel'om tohto snazenia by malo byt’, aby si firmu zakaznici v duchu jednoznacne
a dlhodobo zaradili podl'a svojich subjektivnych predstav, ktory im pred o¢ami vytvori
firemna marketingova stratégia. Obraz a pozicia firmy je to, podl'a ¢oho sa zdkaznici pri
svojich nakupnych rozhodnutiach riadia. Zakaznik nechce pred tym, ako sa rozhodne,
kazdu situdciu novo analyzovat a posudzovat. Preto je dolezité, aby sa pomocou
jednoznacnej identity zdkaznikovi jeho rozhodnutie ¢o najviac ulahCilo. Zakaznici by
mali vediet, ¢o pre nich dand spolocnost’ symbolizujeme, ¢o im moze pontknut
a preco by mali nakupovat’ unej a nie u konkurencie. Vd’aka tomuto tspechu nebude
potrebné svojim zakaznikom neustdle dokazovat’ svoju sposobilost, ale bude mozné sa

plne sustredit’ na predaj vyrobkov ¢i sluzieb (8).
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234

16 zlatych pravidiel uspes$nej Guerillovej reklamy

Podl'a guru guerillového marketingu J.C.Levinsona existuje 16 zlatych pravidiel,

ktoré vedu k uspesnej Guerillovej kampani (9):

1.

10.

11.

12.

Vytrvalost — pri plneni vytvoreného marketingového planu je potrebné byt
trpezlivy a vytrvaly, aby kampan mohla priniest’ o¢akavané vysledky.
Trpezlivost — plnenie marketingového planu je urcity proces, ktory si vyzaduje
urcity cas.

Sustavnost — pri vytvorenej marketingovej stratégii je dolezité zotrvat, nemenit’
médid, zdelenie, grafickil podobu a zotrvat’ pri stalej konzistencii, ktord dokaze
u zékaznikov vyvolat’ doveru ¢i zachovat’ lojalitu znacke.

Dovera — je dolezita pre Zelany predaj a profit.

Investicie — finanéné prostriedky vynalozené na marketingova kampan je
potrebné povazovat’ za nutné a opodstatnené, ktoré¢ v buducnosti prinesu zelany
navrat.

Vyber — spravny vyber marketingovych prostriedkov hra kIacovi rolu
v potencidlnom uspechu ale taktiez netispechu.

Ndslednost — zameriavanie sa na novych zakaznikov je rovnako dolezité¢ ako na
tych sti€asnych, s ktorymi sa buduji dobré zdkaznicke vztahy.

Zaujimavost'” — primarnym cielom marketingového zdelenia je T'udi zaujat
a prilakat’ ich pozornost’.

PohodlInost — Coraz viac sa kladie doraz na pohodlnost’ ¢i doplnkové sluzby,
ktoré zékaznici vnimaju ako vyznamny a odliSovaci prvok.

Zavislost — je na mieste uvedomit' si, od koho je zavislda spolo¢nost
(dodavatelia, partneri,...) a naopak kto je zavisly od spolocnosti, aby kvalita
a efektivita spoluprace bola ¢o najvyssia.

Zaujem o spoluprdacu — zakaznici musia mat’ pocit, Ze sa o nich zaujimame a ze
su pre spolo¢nost’ doleziti.

Marketingovd vyzbroj — velku tulohu pri napiitani marketingového poslania

zohréavaju technologie, ktoré su pri tom pouzité.
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13. Ziskanie suhlasu — sthlas od klientov napriklad na d’al$i kontakt otvara nové
moznosti.

14. Obsah — aj ked’ je forma dolezitd, je potrebné mysliet' aj na obsah, pretoze
stcasni zdkaznici sa nenechaji nachytat’ na reklamné triky.

15. Rast — nikdy sa nezastavit’ vo svojej praci a stale napredovat’ vpred.

16. Meranie vysledkov — vytyCeny ciel musi byt meratelny, aby sme vedeli

zhodnotit’, ¢i sme ho dosiahli alebo nie.

2.4 Alternativne metody Guerilla marketingu

Oblast’ marketingu a jeho Specifickej €asti Geurilly nie je vynimkou v kazdodenne
sa rozvijajicom svete. Neustale sa zlepSuju a rozsiruji vsetky jeho smery, ba dokonca
pribudaju nové alternativne smery. Niekedy su tazko definovatelné, pretoze sa Casto
vyskytuju v kombinacii viacerych §tylov, no v marketingu tento jav nie je ojedinely.
Jeho metody, sposoby, elementy komunika¢ného mixu sa prekryvaji ¢i navzajom
dopliiaju. Cim viac intrumentov sa ovlada, tym je guerillova kampan variabilnejsia

a ucinnejsia.

2.4.1 Ambush marketing

Cielom tejto varianty je zviest’ sa bez namahy na vlne velkych udalosti, bez
toho, aby sme boli ich oficidlnym sponzorom a museli sa na nich financne podiel’at’.
Jednou z moZnosti je vyuzitie po€as velkych Sportovych akcii, kde kreativny pristup
mdze nahradit’ velmi vysoké sponzorské prispevky. Je treba dbat’ ale na zvySenu
pozornost, aby zvolenym postupom nedoslo k poruseniu nejakého pravneho predpisu.

Ak sa spolo¢nost’ rozhodne vyuzit ambush marketing, mala by si pred kazdou
konkrétnou akciou preverit’ pravne aspekty jej realizacie. Rozhodne je potrebné zistit’, ¢i

planované kroky nebudu v rozpore s patentovym, domovym ¢i inym pravom (8).
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2.4.2 Buzz marketing

Ide o Sirenie informacii o produkte ¢i udalosti, ktoré si 'udia sami podavaju
medzi sebou na zaklade urc¢itého podnetu. Zakaznici st natol’ko spojeni s produktom, ze
ho za¢nu odportcat’ svojim znamym. Podstatou je vyvolany rozruch okolo niecoho,
o ¢om sa nasledne rozprava medzi 'ud'mi.

Tento typ vyuZiva sukromné osoby, ktoré sa nechajii nahovorit réznymi
spolocnostami na to, aby za odmenu v podobe vzoriek, réznych vyhod alebo za
finanéni odmenu propagovali ich vyrobky medzi svojimi zndmymi, na pracovisku,
v Skole, ¢i kdekol'vek inde. Mnohi zajdu az tak d’aleko, ze ponukaju ako reklamnu
plochu svoje vlastné telo.

V USA takto Casto Studenti, riadne plateni firmami, v hovoroch a pri réznych
Studentskych akciach upozorituju na ich produkty. Takyto postup sa postupne
inStitucionalizuje aj v Nemecku a d’alSich krajinach v podobe webovych portalov
plnych roli prostrednikov medzi spolocnostami a sikromnymi osobami ochotnymi

robit’ im reklamu (8).

2.4.3 Ambient marketing

Ambient marketingom sa rozumeju zvlastne reklamné formaty pouzivané pre
oslovenie mladsich ciePovych skupin. Tato metdda sa planovane pouziva hlavne na
miestach ¢astého vyskytu multiplikatorov (osoby, ktoré marketingové zdelenie rozsiruju
medzi svojimi vrstovnikmi) prislusnej cielovej skupiny — diskotéky, bary, univerzity
a pod. Zakladnym prvkom tychto marketingovych formatov je humor a zabava.

Podstatou je zapdsobit’ na ciel'ovu skupinu tam, kde sa vyskytuje, takze treba ist’

za nimi na miesta, kde chodia najviac (8). Princim spociva v nasledujicom:

inteligentne
. . zaujimavo,zabavne
zaujat

Obrazok 3: Princip ambient marketing
Zdroj: Vlastné spracovanie

vyskusat
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2.4.4 Mosquito marketing

Podstata tejto formy tkvie vtom, Ze menSie firmy mozu vdaka obratnym
reakciam na kroky velkych konkurentov minimalizovat svoje vydaje a zvysit' trzny
podiel, teda zatdtoCit’ na tie vacSie. Nejde vSak len oto pozorovat marketingové
reakcie vacsich konkurentov, ale je potrebné este viac sa priblizit' zakaznikom. Miesto
prace s vlastnym marketingovym konceptom radsSej vyuzit' slabiny a chyby zdanlivo

silnejSej konkurencie. Takto sa ¢asto podari identifikovat’ a zaplnit’ medzery na trhu (8).

2.4.5 Viral marketing

St to vSetky komunikaéné procesy, ktoré podnecuju diskusiu o ponuke sluzieb
a vyrobkov vypustené do sveta ako virus, ktory je schopny rychlo sa Sirit
a propagovat’ firmu ajej ponuku vSade, kde sa dostane. Prostrednictvom rdéznych
komunika¢nych kandlov sa nadviaze priamy styk s multiplikatormi zdelenia, alebo
nepriamo, napriklad prostrednictvom internetu. Tento virus sa §iri formou odporucenia.
Na internete si zakaznik precita recenziu na urcity produkt, kupi si ho a presvedci sa, ze
recenzia bola pravdiva. Nasledne tento produkt odporuc¢i d’alsi denn na porade v préci,
zatne onom debatovat na diskusnych forach, pisat pochvalné recenzie na
internetovych strankach vyrobcu a odporuacat’ ho svojim zndmym. Rovnako tak ucinia
miliony d’alSich potencidlnych zakaznikov.

Kampane viral marketingu funguji vel'mi premyslene, nie na ddvke nahody.
Jasny dokaz dobre odvedenej virdlnej kampane je v 'ud’och, ktori narazia na urciti
ponuku, vyvolat’ pocit, Ze o nej musia povedat’ d’al$im, pretoze:

e je vtipna,

e je tak drazdiva,

¢ je nekonvencna,

e jeuzitocna,

e alebo je kombinaciou vyssie uvedeného, ¢i mozno nieco viac.
LCudia, ktori sa o ponuke dozvedia, budii mat’ rovnaky pocit a rovnako aj oni ju buda

chciet’ predstavit’ d’al§im 'ud’om (8).
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2.4.6 Kombinovanie alternativnych metod

Druhy marketingu, ktoré boli vyssie uvedené, navzajom suvisia a dopliaju sa.
Tazko sa identifikuju, pretoze ich najéastejiia forma je prelinanie a spajanie. Tieto
metédy maji vysoky potencidl, pretoze dokdzu natol’ko zaujat, Ze napokon samotni
I'udia prejavuji iniciativu voci nim.

Poznédme aj iné formy alternativnych metod, ako st napriklad: flash mobbing,
parasitic marketing, low budget marketing, guerilla prizing ¢i iné, ale v zavere ide

o jemne modifikované metody, ktoré uz boli popisané vyssie alebo su ich sucastou.

2.5 Guerilla marketingova psychologia

Psychologia méd v marketingu nesmierne velky vyznam. Az 90% rozhodnuti
nakupu sa odohrava v podvedomi a najCastejSia cesta do podvedomia je opakovanie.
Taktiez je zname, Ze mnohé obchodné rozhodnutia sa ¢inia z emo¢nych dovodov a ze

logické myslenie je pouzité len na zdévodnenie rozhodnuti emocnych.

LCudia s preferenciou Pavej strany mozgu, ktori maju rozvinuté logické myslenie
a chapanie logickych naslednosti, reaguji na mnoho ¢isel, pretoze preferuju presné
udaje. Taktiez reklamné zdelenie musi obsahovat’ vela slov, pretoze preferuju text.
Zdelenie musia byt logické, aby odpovedali na otazku ,preco”. Moézu obsahovat
zoznamy so zotriedenymi faktami formou odrazok s mnozstvom podrobnosti.

Ludia s preferenciou pravej strany mozgu reaguju na emocionalne a estetické
podnety, predstavivost, farby, rytmus a priestor. Obraz moéZe byt vo forme
audiovizualnej reklamy a prezentacii. Doleziti ulohu zohrdva aj zapajanie zmyslov.

Kedze priblizne polovica z nds ma preferencie pravej hemisféry a druhd polovica

preferuje l'ava hemisféru, je na mieste zamerat’ marketingové zdelenie na obe skupiny

9).
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2.5.1 5 dévodov, preco sa v marketingu orientovat’ na podvedomie

Podla vrchného Skolitel'a guerilla marketingu Paula R. J. Hanleya je znamych
nasledujucich 5 dévodov, preCo je doblezité orientovat’ sa v marketingu na ludské

podvedomie (9):

1. Mozog pracuje s obrazmi, aby pomohol podvedomiu porozumiet’ veci. Kazdy jeden
zakaznik je individualny a méd svoje predstavy, ktoré sa budu liSit' od predstav
ostatnych l'udi. Len ak sa bude s nimi individudlne jednat’, bude sa dat’ s l'ud'mi

vybudovat’ Zelany vzt'ah.

2. Podvedomie je ovela mudrejsie ako vedomie. Mélokedy ale vetuje rozhodnutie
vedomia. Rozhodnutie prebehne po interakcii medzi naSim vedomim a podvedomim,

po vnutornom dialogu.

3. Podvedomie riadi vnutorny dialog. U kazdého prebieha, ¢i uz sa do neho zasahuje
alebo nie. Z pohl'adu marketéra ide o vytvorenie takého vnutorného dialogu, ktory
vyusti do pozitivneho stavu mysle. Stale plati, Ze pontkat’ vyrieSenie problému je len
priepustka k zdkaznikovi, ale najnovsie psychologick¢ vyskumy dokazuja, Zze
ponutkanie pozitivneho prinosu sa nesmie zanedbavat’. Pozitivny stav mysli dokédze

eliminovat’ vycitky kupujucich z realizovanej kipy a rozhodnt1 sa pre fiu znovu.

4. Podvedomie dokaze pochopit' a spojit' si viacndsobné zdelenia. Pbdsobenie na
niekol’ko zloziek mysli pomocou viacnasobnych zdeleni urychl'uje rozhodovaci
proces. Podvedomie doveruje svojmu usudku viac nez priamemu prikazu od

kohokol'vek zvonku.

5. Podvedomie sa rozhoduje, bez toho, aby sa pred tym radilo s vedomou myslou.

LCudia chcu mat’ dobry pocit sami zo seba a rozhodnuti, ktoré Cinia.
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2.5.2 Vyuzivanie persuizie

Aj napriek tomu, Ze tento pojem je relativne mlady koncept, jeho definicii je
velky pocet. Slovo ,,perudzia® (z lat. persuasio) moézeme chapat’ ako presvedcenie,

v . 4 r 9 r 9 r 9
presvedCovanie. Sloveso persuadeo, -ere znamena nahovarat, prehovarat, navadzat,
zvadzat’ alebo pohnut’ niekoho. Slovotvorny zaklad slova suadeo, -ere ma vyznam slova
radit’, doporucovat’, navrhovat’ nieckomu nie¢o. Tento kmen slova stvisi aj so slovom
Suadela, ¢o je podla antickej mytologie vyrecnd bohyna prehovérania, v gréctine

nazyvand Peitho (12).

Persuazia teda znamend imyselny pokus o ovplyvnenie formou komunikacie,
kedy dochadza ku zmene duSevného stavu recipienta na zaklade slobodnej vole.
Tato moznost slobodnej volby na strane recipienta ,¢i vyhovie zdroju persuazivnej
spravy, je v modernych definiciach vel'mi délezita. Tymto elementom sa persudzia lisi
od natlaku. Pri néatlaku je charakteristickd pritomnost’ hrozby negativnych nasledkov pri

nevyhoveni poziadavku (10).

Tabulka 3: Priklady rozdielu medzi persuaziou a natlakom

Persuazia Natlak

reklama rozkazy od veduceho

kamaratova Ziadost’ aby nebral drogy vypocuvanie

informacie o Skodlivosti faj¢enia zakaz fajCenia

politicka kampan zakon o zakaze telefonovania za volantom
telemarketing vymahanie dlhov

zanieteny rozhovor smerujuci ku emociondlne vydieranie vo vztahu

zemene postoju druhej osoby
Zdroj: (12)

Natlak a persuazia vSak nie su dve polarne opozita, ktoré by vytvarali kontext
bud’ — alebo. Je to skor koncept tvoriaci bipolarne kontinuum, takze kazda sprava sa
nachadza na urCitom mieste na tomto kontinuu. Ukazatele toho, kde sa sprava na

kontinuu nachadza:
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persudzia  [-=====mmmmmmm e I natlak

povaha hrozby
schopnost konat” inak

percepcia slobodnej vol'by

Ako ilustracia postupného prechodu od peruazivnej komunikacie k natlakovej sluzi
priklad siekt a kultov. Na zaciatku je s potencialnym c¢lenom hnutia komunikované
vyhradne persuazivne a postupom ¢asu dochadza k natlaku. Clem sekty sa moze

spravat’ uréitym spoésobom, v opacnom pripade bude stanovenym spdsobom potrestany

(10).

2.5.3 Zmena postojov pod vplyvom persuazie

Persudzia sa prelina s konceptom postojovej zmeny a v niektorych pripadoch sa
s nimi dokonca zamiena. Postoj je preto kl'iCovym socidlnepsychologickym pojmom

v tedrii persuazie. Postoj je vo svojej podstate subjektivne hodnotenie akejkol'vek entity.

1. Je nauceny, so ziadnym postojom sa nerodime.

2. Je hodnotiaci, nie¢o sme nim kategorizovali a priradili tomu nejakd emdciu alebo
hodnotu a tak uz objekt nie je neutralny.

3. Postoj ovplyviiuje naSe spravanie, nase vnimanie okolitého sveta.

4. Postoj ma valenciu a intenzitu. Valencia hovori, ktorym smerom sa hodnotenie

uberd, ¢i pozitivnym alebo negativnym a intezita vyjadruje ako vel'mi (10).

2.5.4 Povod postojov — tripartitny model

Existujii dva typy postojov — implicitné a explicitné. Implicitné postoje mdzu
predikovat’ spravanie automatické a nekontrolovatel'né. Explicitné postoje predikuju
vedomé odpovede.

V realistickych tivahach o pdvode postoja sa literatira najcastejSie opiera o tzv.
tripartitny model, ktory bol definovany Zannomom a Rempelomom. Ti hovoria o troch
moznych povodoch vzniku konkrétneho postoja. Niekedy sa tiez oznacuje ako
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»ABC model*“ z anglického affect, behaviour, cognition. Vsetky tri spdsoby vzniku su
ukotvené v socidlnepsychologickych tedriach a tripartitny model ich uz len zlucuje.

Afektivny zaklad je pouzity napriklad v reklame na zZradlo pre maciatka, ktora
30 sekind zobrazuje roztomilé hrajuce sa maciatka, ktoré sa nemotorne nahanaju
a skonci sloganom ,,To najlepSie pre kazdé maciatko®.

Naopak kognitivny zaklad sa v praxi prejavuje tak, ze osoba ziska niekol'ko
pozitivnych informadcii o ur¢itom objekte a ten potom néasledne hodnoti pozitivne. Toto
hodnotenie je zalozené vyhradne na racionalnych argumentoch. Reklama pre maciatka
by obsahovala niekol’ko racionalnych argumentov popisujucich kvalitu produktu.

Treti spdsob vzniku je na tzv. behaviordlnom alebo konativnom zaklade.
V situaciach, kde nam chyba kognitivny alebo afektivny zaklad nasho postoja,
obraciame sa na svoje spravanie a zneho usudzujeme svoj postoj. Tento proces je
nazvany sebapercepcia. Idedlne je zobrazeny v persudzivnej technike foot-in-the-door.
Je zalozend na l'udskej tendencii vyhoviet’ vi¢S§im poziadavkdm, ak sme pred neddvnom

vyhoveli podobnému poziadavku mensieho rozsahu (10).
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2.6 Zhrnutie teoretickej Casti

Uvedené teoretické poznatky sluzia ako vychodisko empirickej Casti préce.
Guerillova kampan bude predlozena vo forme navrhu na spracovanie audiovizudlneho
zaznamu, ktorého S$irenie by malo byt realizované prostrednictvom virdlneho
marketingu. Ked'ze psychologia hra vel'mi ddlezita ulohu aj v socialnych oblastiach,
bude na fiu kladeny osobity doéraz. Kampan bude zacielend na jasne konkretizovanu
cielovll skupinu prevazne mladSej generdcie, s vyuzitim prvkov persudzie a zmeny
postojov na kognitivnam a afektivnom zaklade. Rovnako bude navrhnutd sposobom,

aby vSetky navrhy boli v sulade so sti¢asnou legislativou a spolocenskou etikou.
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3 Analyza sucasného stavu

3.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti Baliarne obchodu Poprad, a.s.

Nazov: Baliarne obchodu Poprad

Generalny riaditel’: Viliam Matusek

Pravna forma: akciova spolo¢nost’

Predmet podnikania: vyroba apredaj réznych druhov kavy a caju, baliaca
¢innost’

Sidlo: Hrani¢na 664/16, 058 58, Poprad

1CO: 317807874

DIC: 2020514694

IC DPH: SK2020514694

Tel.: 0042052/714 32 70

WWW: www.svetkavyacaju.sk (13)

3.2 Od historie po sucasnost’

Zaciatky tejto spolo¢nosti siahaji az do roku 1955. Od vtedy presla mnohymi
Stddiami a zmenami s mnozstvom pracovnikov. Jej vyrobny program je uz od
samotného zacCiatku spojeny hlavne s ¢ajom a kdvou. Ostatné vyrobky sa obmienali, ¢i
postupne dopliali. Je to spoloénost’ s vyhradne slovenskym kapitalom, ktora presadzuje
tradi¢né a dobre zndme znacky, no sleduje aj nové trendy vyvoja.

l.januara 1955 vznikli v Poprade praziarne, baliarne a skladiSte Statneho
obchodu. Na zaciatku Ccinnosti sa pracovalo vdvoch gardzach so Siestimi
zamestnancami. Koncom pét'desiatych rokov vznikol novy zavod s vyrobnou kapacitou
az 450 ton kavy ro¢ne. Firma pocas obdobia Ceskoslovenskej socialistickej republiky,
Ceskej a Slovenskej Federativnej republiky a Slovenskej republiky presla zlozitym
vyvojom. Na pociatku Statny podnik az po sucasnu stopercentni sukromnu akciova

spolo¢nost’. Do sukromného vlastnictva presla v roku 1994 (14).
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Postupom cCasu sa kompletne zrekonsStruovali vyrobne na kévu, Caj a sklady.
Okrem Popradu ma firma svoju Cast’ aj v SpiSskej Belej, vzdialenej 26 km. Tu sa
nachadzaju sklady vSetkych surovin, spractvaji suché plody a ¢aje. Firma investovala
aj do modernych vyrobnych zariadeni renomovanych znaciek Probat, Bosch, IMA a iné.
Za desat’ rokov vo firme preinvestovali viac ako 16 milionov eur.

Znéazorenenie vstupnej budovy spolo¢nostia aredlu spolocnosti je sucastou

prilohy L.

3.3 Certifikaty

Najuspesnejsim pre spoloc¢nost’ bol rok 2005. V tomto roku spolo¢nost’ obhajila

certifikaty, ktoré su zarukou vynikajucej kvality vyrobkov aj do buducnosti:

EN ISO 14001 : 2004
BS OHSAS 18001 : 2007
ENISO 9001 :2008

Cielom firmy je, podla ich vlastnych slov, ¢o najvacSia spokojnost’ zakaznika,
dosiahnutie ¢o najvyssj kvality a zaroven dodrzanie eurdpskych Standardov vo vsetkych
oblastiach vratane bezpecnosti a ekoldgie. Na jeho dosiahnutie vyuzivaju celé svoje

know how, technologie a investicie (14).

3.4 Organizacna Struktiura spolo¢nosti

Administrativna budova firmy sa nachddza v Poprade, jej vyrobna cast’
v Poprade a v zdvode SpiSska Beld. Spolocnost’ je rozdelend na Styria riaditel’stva,
blizsie popisané v nakrese firemnej hierarchie, na cele s generalnym riaditelom.
Nékres firemnej hierarchie je sti€astou prilohy II.

V ekonomickom oddeleni pracuje veduca uctarne, ktord je zodpovednd za 8
podriadenych a veduca IT, kde pracuju dvaja zamestnanci.

Obchodné oddelenie md 3 KAM — key account managerov. Dvaja z nich maja

na starosti Slovensku republiku, treti je zodpovedny za zahrani¢ie. Kazdy KAM
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pracujuci pre Slovenskil republiku mé pod sebou jedného RMP — regionalneho
managera predaja a jednotlivy RMP este 5 OZ — obchodnych zastupcov.

Oddelenie marketingu ma jedného veduceho, ktory je zodpovedny za 2
zamestnancov a osobu, zodpovednu za nakup surovin.

Vyroba v Spissskej Belej mé jedného vediceho zavodu, ktorému zodpovedaju 3
majstri s priblizne 80 zamestnancami a veduci udrzby s 5 Gdrzbarmi. Vediicemu skladu
v Poprade zodpovedaji 3 majsri s priblizne 100 zamestnancami, vedtci dopravy so 4

zamestnancami a veduci udrzby s 3 udrzbarmi.

3.5 Predmet podnikania spolo¢nosti a vyrobny sortiment

Spolocnost” sa Specializuje najmad na vyrobu produktov od znaciek Popradska

kava, Popradsky ¢aj a prémiovy ¢aj Mistral.

3.5.1 Popradska kava

Pre Popradska kavu sa vSetko zacCina sprdvnym skladovanim. Len vhodné
podmienky a Cistota mozu zabezpecit, aby sa kvalita tejto vybornej kavy nemenila
uplynutim urcitej doby. Preto ma Popradska kava vybudovany najmodernejsi systém
skladovania s idedlnymi podmienkami pre zrnkovu kavu.

Pred tym, ako sa spracuju, musia prejst’ Specialnym systémom ocistenia. Vibraény
mechanizmus vyselektuje nechcené kamienky alebo iné necistoty. Az po takejto
kontrole mdze kava prejst’ do procesu prazenia. Pri vyberovej zrnkovej Popradskej kave
Colombia dokonca kazdé¢ zrno prejde cez tzv. elektronické oko. Je to Spickova
technologia, ktora dokéze rozpoznat’ velkost, farbu a kvalitu zrna, aby boli pouzité len
tie najdokonalejSie zrnd. Nasleduje prazenie — transformacia kavy a vytvara sa
charakteristickd aréma a prichut’ kavy. Cyklus praZenia, jeho teplota a dizka, sa lisi
v zé&vislosti od druhu kivy a zmesi. Prazenie prebieha v stroji, ktory pouziva horuci
vzduch na zohriatie kdvy. Zrna stracaju 16-22% svojej hmotnosti. Nasleduje mletie -
stupent mletia meni priechodnost’ vody kavou, ¢im sa meni rychlost’ varenia, a teda

senzorické vlastnosti napoja v Salke, bez ohl'adu na spdsob pripravy. Pouzivajl sa na to
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najmodernejSie mlyny, ktoré zabezpecuju vzdy ti najvysSiu kvalitu. Kéva sa po
uprazeni a mleti musi nechat’ ,,vydychat*. Popradska kava ide cestou kvality a preto
kazda jedna zmes podstipi vydychanie. Ide o proces, pri ktorom sa uvolnuje z kavy
oxid uhli¢ity. Ak by sa tato ¢innost’ vynechala doslo by k nafuknutiu uz zabalenych
kavovych balickov. Poslednou etapou je balenie. Bez ohl'adu na to, ¢i ide o mleta kavu
alebo zrnd, prazend kava musi byt zabalena, aby sa zachovali vSetky jej senzorické
kvality. Pri vakuovych kavach sa pouzivaju dvojité balenie z materidlu s vel'mi nizkou
priepustnost'ou. Pri kave bez vakua sa pouziva aj dusik na ziskanie ochrannej atmosféry.
To zabezpeCi, ze kvalita Popradskej kavy je rovnako vysokd aj po niekolkych

mesiacoch od jej vyrobenia (15).

Obrazok 4: Spracovanie kavovych zin
Zdroj: (14)
Popradska kava zamestnava tim ochutndvacov, ktorych kazdodennd praca spociva v
tom, aby sa namieSala kdva s dokonalou rovnovdhou a konzistenciou bez ohl'adu na

odchylky v jednotlivych trodach.

3.5.2 Popradsky ¢aj

Vyber surovin pre produkty Popradského c¢aju podlicha velmi prisnym
kritériam. Nie kazdy dodévatel’ sa moze stat’ partnerom spolo¢nosti. Do vyberu pre
novy ¢aj sa dostava vzdy len velmi Uzky okruh vybranych surovin, ktoré experti
spolo¢nosti  citlivo vyberaju, pricom sleduji niekol’ko faktorov. Spolo¢nost’
spolupracuje vylu¢ne s eurdpskou Spickou pri dodavke jednotlivych komponentov.

Pre dosiahnutie vysokej kvality spolocnost’ vyzadujeme, aby sa rastliny a ovocie, ktoré

sa pouzivaji na vyrobu Popradského caju, pestovali tam, kde pdda a klimatické
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podmienky umoziiujii optimalny rast. Toto plati aj pre urc¢ité divo rastiice rastliny a
byliny, ako je Zihl'ava, ktoréd sa zberd alebo sustred’uje tam, kde prave rastie, a ktoré sa
nepestuje za Ucelom vyroby caju. Vysledkom takéhoto pristupu nie je len celkové
konzistentné zabezpecenie vysokej kvality, ale tiez zjednoduSenie a racionalizacia
zberu. Proces rastu sa od samého pociatku starostlivo kontroluje.

Po vycisteni a posekani rastlin skuseni odbornici na ¢aj zmieSaji byliny a ovocie z
jednej rody alebo z rdznych oblasti, ¢im vyrovnaji prirodzené nedostatky kvality.
Ked’ze aromy samotného ovocia st zriedkavo chutovo vyrazné, pridavaju sa do ovocia
prirodné identické aromy, ¢im sa umocnuje jeho charakteristické chut’.

Okrem toho existuje nepreberné mnoZstvo ¢ajov a odvarov zlozenych z velkého poctu
bylin a ovocia. Ovocné Popradské caje obsahuji v zasade jablko, ibistek, Sipky,
pomarang, citronovu koru a iné. Vd’aka najkvalitnej§im surovindm a dobre vyvazenej

zmesi su ovocné Popradské Caje oblibené medzi detmi i dospelymi (15).

3.5.3 Caje Mistral

Mozaiku kvality exkluzivnej znacky pod nazvom Mistral vytvara spojenie jeho
najdolezitejSich ¢lankov. Zaklad kvality tychto cajov tkvie v starostlivo vybranych
surovinach, prisnych hygienickych sktskach a vylu¢ne naturdlnom vrecusku v kvalitnej
folii.

Rozhodujuci pre vyber konkrétnej suroviny je chutovy a senzoricky test, kde sa
sleduje farba nalevu, intenzita arémy asamotna chut’. Sthrn tychto hlavnych
faktorov je dolezity pri tvoreni jednotlivych zmesi. Skuseny ochutndvaé ¢aju vie, ¢i sa
&aj do konkrétnej ¢ajovej zmesi hodi alebo nie. Caje sa podl'a svojich danosti mieajii v
optimalnych pomeroch zmesi. Nie kazda cajova zlozka spolu vytvara harmonicky
celok.

Vsetky Caje tejto spoloénosti spiiajii prisne hygienické pravidla Europskej
unie. Kazdy ¢aj je podrobeny testovaniu v domacom laboratériu, ako aj v externych
Statom certifikovanych laboratoriach. Pred opustenim spolo¢nosti musi vyrobok prejst

viacnasobnym silnym zmyslovym skuskam, ktoré sa tykaju chuti, vone a farby.
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Kazdé cajové vrectSko je hygienicky balené do Specialnej folie, ktord zaruci
kvalitativnu stalost’ Cajovej zmesi. Zaroven prebal zabezpeci kvalitu aj pri skladovani
pri nevhodnejSom prostredi (napr. vlhkom prostredi).

Vsetky caje spolo¢nosti st aromatizované ardmami na prirodnej baze. Ovocné
Caje su aromatizované technoldogiou JUICEA®. Pri aromatizovani sa vyuzivaju
mikrokapsule, ktoré po zaliati zabezpecia sladku, Stavnata a dlhotrvajlcu prichut’.

Vsetky Cajové vrecuska su balené bez pouzitia kovovej spony. Namiesto nej sa

vyuziva forma uzlu. Takéto balenie zabezpecuje tplnu prirodnost’ produktu (15).

Tento ovocny caj je aromatizovany na prirodnej baze JUICEA.

JUICEA®

Stava - koncentrat |
Micro Capsule |

- Sladka, Stavnatd prichut

» Bohata prichut, ktora sa nestrati pocas varenia

= Dlhotrvajtica prichut (trvanlivost pred otvorenim 2 roky)
« obsahuje skutocné ovocie

Obrazok 5: Technolégia JUICEA®
Zdroj: (14)

3.6 Specifikovanie premennych vyskumu

CIELE VYSKUMU:
Hlavny ciel - stanovit’ sucasny stav vnimania znacka Popraska kava

Ciastkové ciele - identifikacia slabych stranok spolo¢nosti, ktoré by sa mali

zlepsit’ resp. vyhnut sa im

- identifikécia prilezitosti pre spoloc¢nost, ktoré v budicnosti
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pomdzu nasmerovat’ ich marketingovu stratégiu
- zistit’ ndzory l'udi, ktoré vplyvaji na ich preferencie kavy

- zistit’ nazory l'udi na Popradsku kavu

Predpoklady realizacie vvskumu:

Realizovanym vyskumom chcem overit, ¢i dlhoro¢na tradicia znaCky Popradska
oslovuje mladi generaciu rovnako ako tu starSiu a €1 je pre zédkaznikov obal vyrobkov
zaujimavy/vyhovujlci, resp. ¢i na nich vyzor obalu vplyva pri vybere urcitej znacky
kavy. Dalej by som chcela overit, ¢i sa mladi 'udia nakloneni pitiu kavy a &i preferuju
skor svetové znacky kav pred tou domacou. V neposlednom rade by som chcela overit,
ako vnimaju zadkaznici marketingovi komunikéciu spolo¢nosti Baliarne obchodu
Poprad, ¢i je pre nich dostacujuca, pripadne, ¢o by radi uvitali na ceste k zmene ich

preferencii ohl'adom tejto kavy.

3.7 Analyza prostredia spolo¢nosti

Analyza prostredia spolo¢nosti bude pozostavat’ z niekol’kych analyz vonkajSieho
a vnutorného prostredia spolo¢nosti. Vnutorné prostredie bude analyzované pomocou
Mc Kinseyho 7S faktorov, vonkajSie prostrednictvom analyzy SLEPT a analyzy
nazorov zékaznikov metddou focus group. Vychodiskom bude SWOT analyza, z ktorej
zistené skutoCnosti budu tvorit zaklad pre navrh guerillovej kampane pri napiiani

stanovenych cielov tejto prace.
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3.7.1 Analyza 7S

Stratégia

Spolo¢nost” Baliarne obchodu Poprad, a.s. je stredne velky podnik, na ktorého
Cele stoji generalny riaditel. Nemd ale jasne Specifikovanu stratégiu v ziadnej
podnikovej dokumentacii. Podnikova stratégia tak vyplyva zpredstav riaditelov
jednotlivych oddeleni- marketingové, obchodné, vyrobné, ekonomické; ktoré sa musia
stretat’ s predstavou generdlneho riaditel’a. Postup spolo¢nosti do bezprostrednej ale aj
vzdialenejSej buducnosti je konzultovany tyzdenne na pracovnych poradéach, kde sa
stretni z&stupcovia tychto oddeleni, prednesti svoje navrhy aspolo¢ne dospeji
k jednotnej identifikacii a kvantifikécii ciel'a, ktory maju v plane dosiahnut’. V minulosti
iSlo 0 samozrejmu vec vzhl'adom na konkuren¢né prostredie, no Coraz vécsie Usilie sa
vynaklada na posilnenie image znacky a oslovenie novych vekovych skupin. Napriek
dobrému menu, ktor¢ si tato znacka buduje v Slovenskej republike uz niekol’ko desiatok
rokov a stabilnému okruhu odberatelov a konzumentov, ju stale ohrozuje konkurencia
svetovych znaciek kavy. V ramci skvalitiiovania sluzieb za ti¢elom naplnenia dlhodobej
stratégie podniku, spolo¢nost’ zvysuje kvalitu a proces vyroby sortimentu, ktory ponuka.

Hlavnym cielom spoloc¢nosti je poskytovat’ svoje produkty v najvyssej moznej
kvalite. Systém managementu kvality tvori integrovany systém s riadenim organizacie.
Vedenie spoloc¢nosti sa zavidzuje neustale zlepSovat’ efektivnost’ riadenia predovsetkym
prostrednictvom stanovenych cielov, cielovych hodndét a kontrolnych mechanizmov.

v v

vyroby, finan¢né a riadenia l'udskych zdrojov.

Struktiira

Spolo¢nost’” zamestndva priblizne 250 zamestnancov, na cele s generalnym
riaditelom a riaditel'mi jednotlivych oddeleni- marketingové, obchodné, vyrobné,
ekonomické. Pracovnici urovni riadenia a manageri jednotlivych oddeleni sa podiel’aju

na tvorbe nametov a cielov stratégie a lohou generdlneho riaditel’a je ich prijatie ¢i
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zamietnutie, ktory mé najviacSiu rozhodovaciu pravomoc a rozhoduje na zaklade
vyplyvajucich jemu predloZenych prepracovanych analyz. Administrativnu ¢innost
zabezpecuje ekonomické oddelenie.

Spolo¢nost’ vyuziva liniovo orientovant organizac¢nu Struktiru. Pozicie a vzt'ahy
nadriadenosti a podriadenosti si usporiadané a orientované vertikdlne. Kazdy
nadriadeny ma jasne pridelenych podriadenych a kazdy podriadeny mé jasne

prideleného nadriadeného.

Systém riadenia

Systém pocitacovej techniky a hardwearového vybavenia zabezpecuje prevazne
spolo¢nost’ IBM, ktod poskytuje vysoko kvalitné, profesiondlne stanice, vhodné pre
kazdodennu pracu. Sti¢astou vybavenia spolo¢nosti sl aj notebooky, umoZiiujiice pracu
z domova. K ul'ah€eniu a zrychleniu komunikécie maju zamestnanci k dispozicii taktiez
smartphony, aby boli schopni okamzite reagovat’ na prijaté e-maily.

Co sa tyka systému spracovania objednavok, do spolo¢nosti sa informacie
dostani prostrednictvom e-mailu alebo faxu. Néasledne sa nahodia do interné¢ho
systému, v ktorom sa urobi sumar podl'a poloziek pre vyrobu. Po prijati objednavky

nasleduje vystavenie dodacieho listu, dodanie tovaru a fakturacia.

nahodenie sumar wstavenie
objednavka do podla priatie Y . dodanie -
X . . . : . dodacieho fakturacia
(mail/fax) interného poloZiek objednavky listu tovaru
systému pre vyrobu

Obrazok 6: Systém spracovania zakazky
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zédklade zmluvy sa stanovia ramcové podmienky a vyhotovi sa kapna
zmluva. V jednotlivych objednavkach preto uz nie su blizsie Specifikované. Obsahuji
len informéciu o mnozstve, pocte kusov, pripadne vahe a datume dodania. Vymena dat
prebieha bezpapierovo, tzv. EDI komunikécia.

Podnik spracovava vsetky informacie interne v ramci vnutropodnikového
informa¢ného systému. Disponuje najmodernejSimi sietovymi technoldgiami, ktoré

umoznuju bezproblémovi komunikatu a vymenu dat. Vlastny server s databidzami
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informacného systému poskytuje aktualny pohlad na momentéalnu situaciu a dianie vo
firme prakticky odkialkol'vek. Vlastnd telefénna ustrediia vyuzivajuca sietovi
infrastruktaru prostrednictvom technolégie VOIP, ¢o znacne zniZzuje naklady na
komunikaciu, vramci aj mimo podniku. Stcast’ou serveru je obrovské datové ulozisko,
ktoré obsahuje operacné ako aj archivne data, pomocou ktorych je mozné vykonavat

rozne analyzy a predikcie.

Pokial' ide o softwareové vybavenie, spolo¢nost’ vyuziva operacny systém
Windows server 2008, ku ktorému sa pripajaju klientske pracovné stanice. Informacny
systém poskytuje potrebné nastroje pre kazdé oddelenie aj jednotlivca v spolo¢nosti. Ma
viacero sekcii podla prislusného oddelenia a funkcionalita pre kazdého zamestnanca sa
obmedzuje podla jeho prav v danom systéme. Tieto prava nadobudne prihlasenim sa do
systému.

Na vytvaranie dokumentov sa pouziva kancelarsky balik Microsoft Office 365
for Enterprise.

Uvedené systémy umoziuji plynuly chod organizacie a vzajomnu interakciu

organiza¢nych jednotiek.

Dalej mé spolo¢nost’ prepracovany systém odmien a motivaény program. Pri
odchode do doéchodku (starobného, pred¢asného starobného, invalidného) vyplati
zamestnavatel zamestnancovi odchodné vo vyske 2-nasobku jeho priemerného

mesacného zarobku.

Z fondu odmien:

e Odmeny pri zivotnych a pracovnych vyrociach
e Mimoriadne odmeny (za prace nad radmec pracovnej doby, resp.
mimoriadne tlohy nad rdmec pracovnej naplne)

e Podiely na zisku
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Zo0 socialneho fondu:

Prispevok na stravovanie zamestnancov

e Starostlivost o zdravie pracovnikov (4x rocne prispevok na regenerdciu
pracovnej sily)

e Socidlna vypomoc (pri narodeni dietata, na preklenutie tazkych Zivotnych

situdcii a pri imrti Clena rodiny, pri nastupe dietata do 1. ro¢nika zékladnej

Skoly)

e Odmeny pri zivotnych a pracovnych vyrociach

Dalsie benefity predstavuju:

e Vyplata 13. platu
e Mimoriadne odmeny ( mesacné motivacné odmeny, Stvrtroéné odmeny, rocné
odmeny)

e Prémie k zdkladnej mzde v robotnickych kategoriach

Co sa tyka systému planovania a alokécie zdrojov, vietko prebieha v prostredi
vrcholového managementu. Ked’ze ide o spolo¢nost’, ktord je riadend Clenmi jednej
rodiny, planovanie sa uskuto¢iiuje na Stvrtroka dopredu na poradach, kedy sa ¢lenovia
vzajomne dohodnii na nasledujucich Cinnostiach. Fakt, Ze na financovanie sa
nepouzivaju ziadne cudzie zdroje a spolo¢nost’ len reinvestuje svoj kapital, ma vplyv na

relativnu neformalnost’ planovania.

Styl riadenia

Styl riadenia je s ohladom na zloZenie persondlneho obsadenia demokraticky.
Vertikdlny vztah medzi vedenim podniku a zamestnancami je charakterizovany
obojstrannou komunikaciou a moznostou podielania sa kolektivu na rozhodovani.
Vedenie berie do uvahy nazory podriadenych o navrhovanych tilohach a rozhodnutiach.

Na dolezitych rozhodnutiach sa generdlny riaditel podiela spolo¢ne s riaditeI'mi
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oddeleni, hladaju rieSenia ktoré vyhovuju azodpovedaji spoloénym predstavam.
Ostatni zamestnanci maji jasne stanovené pravomoci arozsah ¢innosti, ktoré musia
plnit’.

V spoloc¢nosti sa vyuzivaju ,makké”“ metddy riadenia, ako je motivacia a
vzajomnd spolupraca. Vedenie podniku sa snazi zaujimat o svojich zamestnancov,
udrziavat’ s nimi dobré vzt'ahy, a to mu umoziuje lepSie ich motivovat, ovplyviiovat.
Spolo¢nost” ma za to, ze vynikajuce vysledky zamestnancov, ich oddanost’ a lojalita
stupaju priamoumerne s korektnym pristupom a dobrym vztahom k zamestnancom,
pretoZe len spokojny zamestnanec je aj oddany zamestnanec prinasajuci hodnotu.

Ked’ze vedenie podniku pozostidva z ¢lenov jednej rodiny, mdze to mat’ zna¢na
vyhody pocas rozhodovania pri dosiahnuti konsenzu, no ¢o sa tyka radovych
zamestnancov a ich kariérneho postupu do stredného managementu je tato moznost’

prakticky nerealna.

Spolupracovnici

Na zamestnancov su kladené vysoké naroky Co sa profesionality, znalosti
apozornosti tyka. Mzdy su pre zamestnancov stanovené fixne, pricom Vv pripade
dobrych hospodarskych vysledkov dochddza k udel'ovaniu odmien za dobre vykonant
pracu, no nie su vyluc¢ené ani sankcie pri nedodrzani pracovnej kazne. Spolo¢nost’ ma
taktiez pre zamestnancov pripraveny motivacny program, ktory uz bol vysSie dokladne
popisany.

Zamestnanci, ktori do spoloc¢nosti prichadzaji, nemusia disponovat’ Ziadnym
Specidlnym know-how, pretoze na vicsSinu pracovnych ukonov, ktorymi prejde zrnko
kavy od vyskladnenia az po finalnu podobu zabalenej kavy v baleni pripravenej na
expediciu, st k dispozicii Specialne stroje a technologie urcené prave na tento ucel
spracovania kavy. Zamestnanci st pri prijati Specidlne zaskoleni a pocas vykonavania
svojej prace nadobudnt urcitd rutinu, ktord vyuzivaji kazdodenne. V stcasnosti
spolo¢nost’ zamestnava dlhoro¢nych zamestnancov, preto v pripade potreby prijatia
novych, uskutociiuje sa nabor len prostrednictvom uradu prace.

Ako uz bolo spominané, ked’ze v riadaciacich poziciach su prislusnici rodiny,

kariérny postup zamestnancov je mozny len na pozicie veducich pracovnikov.
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ZdiePané hodnoty

Spolo¢nost’ sa svojou ¢innostou snazi zbytocne nezatazovat’ svoje okolie a Zivotné
prostredie. Velka ¢ast obalovych materidlov pozostava zpapiera. Co sa tyka
najkvalitnejSieho radu vyrabanych ¢ajov Mistral Grand Selection plati, zZe je vyberany z
tych najkvalitnejSich organickych surovin. Tieto €aje st bez umelych prichuti, farbiv
a konzervacnych prisad. Okrem toho st pouzivané ekologické balenia, pricom vSetky
vnutorné sucasti obalu su 100% biologicky rozlozitel'né (25). Pokial’ ide o d’alsi produkt
— Popradsku kévu, vSetko sa zaCina spravnym skladovanim. Len vhodné podmienky
a Cistota mozu zabezpecit, aby sa kvalita tejto kavy nemenila uplynutim urcitej doby.
Preto ma Popradska kava vybudovany najmodernejsi systém skladovania s idedlnymi
podmienkami pre zrnkovu kavu. Pred spracovanim prechadzaji Specialnym systémom
oCistenia vibrovanim a elektronickym okom. Popradska kéava ide cestou kvality a preto
kazda jedna zmes podstupi vydychanie — proces, pri ktorom sa uvolnuje z kavy oxid
uhli¢ity. Bez ohl'adu na to, ¢i ide o mletd kavu alebo zrnd, prazena kava musi byt
zabalend, aby sa zachovali vSetky jej senzorické kvality. Pri vakuovych kavach sa
pouzivaju dvojité balenie z materidlu s velmi nizkou priepustnostou. Pri kave bez
vakua sa pouziva aj dusik na ziskanie ochrannej atmosféry. To zabezpeci, ze kvalita
Popradskej kavy je rovnako vysokd aj po niekolkych mesiacoch od jej vyrobenia.
Poslanim spoloc¢nosti je ,,vyrabat a predavat’ kvalitu®, na ¢o dba v oblastiach od
najmodernejSich vyrobnych technologii, Skolenia zamestnancov az po motivaciu

zamestnancov, ktord vychadza z motivacnej teérie cukor a bic.

Podnikova kultira je zamerand na dosahovanie cielov, ¢o nasledne vplyva na
odmenovanie z dosiahnutych vysledkov jednotlivych zamestnancov v podobe mozného
osobného priplatku. Ako uz bolo spomenuté, ked’ze ide o spolo¢nost’ riadent rodinnymi
prislusnikmi, nie je mozny kariérny postup do radov stredného managementu, a preto je
podnikova kultira zamerana prevazne prave na odmene z dosiahnutych cielov pre
zamestnancov.

Podnik ako celok ma svoje hodnoty, postoje a presvedCenia. Zamestnanci medzi
sebou udrziavaju dobré vztahy, v podniku panuje pracovnd moralka, atmosféra je

vyrovnana a kazdy zamestnanec vie, ¢o je jeho poslanim. Na zdklade rozhovoru so
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samotnym generalnym riaditefom spolo¢nosti moézem skonstatovat, Ze spravanie
vedenia podniku sa snazi pozitivhe vplyvat na svojich zamestnancov a svojou
snazivostou a otvorenostou idu prikladom ostatnym. Medzi d’alSie prvky podnikovej

kultary patri logo podniku.

Schopnosti

Zamestnanci spolo¢nosti musia pri prijati do zamestnania absolvovat’ Skolenie
bezpecnosti pri praci, uvodné pracovné Skolenie apocCas svojej prace pravidelné
preskol'ovacie Skolenia organizované v intervale jedenkrat za 5 rokov.

Co sa tyka zamestnancov vyroby, ti musia dodrZiavat zakonom stanovené
hygienické Standardy pri préaci s potravinami, konkrétne sa musia v pripade potreby
preukdzat’ platnym Zdravotnym preukazom pracovnika v potravinarstve vydavanym
obvodnym lekdrom po absolvovani zakladného zdravotného vysSetrenia pri nastupe do
potravinarstva. Dalej musia mat’ zamestnanci, ktory prichadzajii do styku s vyrobnymi
strojmi licenciu na obsluhu daného stroja, pracovnici skladu absolvované Skolenie
obsluhy vysokozdviznych motorovych vozikov s eurdépskym certifikatom a platnym
preukazom pre danu triedu a druh motorového vozika.

Spolo¢nost’ Baliarne obchodu Poprad obhdjila aj certifikaty, ktoré st zéarukou
vynikajtcej kvality vyrobkov ato: Certifikat pre systém manazérstva podla EN ISO
14001:2004, BS OHSAS 18001:2007 a EN ISO 9001:2008.

Spolocnost’ takisto disponuje najvyspelejSou technologiu potrebnou ku kvalitnému
spracovaniu kavy ato elektronické oko, ktoré realizuje dokladné triedenie kévovych

zrn.

3.7.2 SLEPTE analyza

Socialne faktory
Socialne faktory st vyznamnou ¢ast'ou analyzy, pretoze ovplyviiuji spravanie sa
zékaznikov na trhu. Pozorovanym faktorom bude zivotnd uroven, zivotny §tyl a vekové

zloZenie obyvatel'ov Slovenska.
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Zivotna uroven

Vicsina obyvatelov Slovenska sa ma lepsSie vdaka vstupu do Europskej tnie.
Nezamestnanost’ za 11 rokov ¢lenstva v EU klesla z takmer 18 na 14%. Pracu prinieslo
tiez 13 miliard eur, ktoré sme ziskali z eurofondov. Aj preto je dnes priemerny plat
v krajine o 70 percent vyssi ako v roku 2004, kym ceny stupli len o 30 percent (18).

Podrla telefonického prieskumu agentury Polis Slovakia vyplyva, Ze vac¢Sina Slovakov
ma pocit, ze ich zivotnd uroven v sucCasnosti stagnuje alebo dokonca klesa (Pozn.:
vyskum bol uskutocneny koncom roku 2014 a v dobe pocas tvorby analytickej Casti
préace bol najaktuélnejsi). Takyto nazor ma 86,9 percenta Slovakov, z toho 46,7 percenta
si mysli, Ze ich zivotna Uroven v sucasnosti ostdva rovnakd a 40,2 percenta povazuji
svoju zivotnu uroven za klesajicu (19). Jednotlivé nazory respondentov priblizuje
nasledujtica tabulka. Zivotna trovei potencialnych zékaznikov kavy moZze mat’ vplyv,

na to ako Casto si 'udia kdvu dopraji podl'a svojich moznosti.

Tabul’ka 4: Prieskum nazorov obyvatel’stva o vyvoji Zivotnej iirovne na Slovensku

AKko sa vyvija va$a Zivotna uroven v sucasnosti?

Rozhodne sa zvySuje 1,8
Skor sa zvySuje ako zniZuje 10,6
Zvysuje sa 12,4
Skor sa zniZuje ako zvySuje 26,4
Rozhodne sa zniZuje 13,8
ZniZuje sa 40,2
Ostava rovnaka 46,7
Neviem 0,7
Zdroj: (19)

Zivotny $tyl
Zivotny §tyl, sposob Zivota, kazdodenny Zivot, & spotrebitel'ské spravanie sa za
posledné dve desatroCia od vzniku samostatnej Slovenskej republiky zmenili. Je to

nevyvratitelny fakt. Najma mladi 'udia maja stale vacsiu tendenciu preferovat’ sposob
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zitia zapadného sveta. Byt vnimavy, otvoreny novym skutoCnostiam, prehl’ad
o najnovsich celosvetovych dianiach.

Slovensky sociolog Marian Timoracky spolu s MESA uskuto¢nil vyskum, z ktorého by
sa dala priblizit’ typologia zivotného Stylu obyvatel'ov Slovenska (20). Vyskum tejto
prace bude zamerany na skupiny mladej generacie, ktoré¢ budii povazované za najviac

otvorené novym moznostiam.

1. Ambiciézny: Prioritou je zarabanie penazi. Chce mat’ Spickovo zariadeny byt,
drahé auto, exoticku dovolenku, dopriat’ si velkolepu party, na ktorej oslavi
svoju tridsiatku. Potrpi si na znaCkové odevy, zldka ho velkolepy imidz,
reklama.

2. Prakticka Zena: Typicka gazdinka, ktord je energickd, vynaliezava, asertivna, v
strednom veku. Deti su uz velké. Celi svoju energiu venuje Cistote bytu,
polievaniu kvetin a dobrym vztahom so susedmi. Casto nakupuje a nema volny
cas.

3. Strateny: Opusteny, frustrovany ¢lovek preddéchodkového veku. Rok 1989 ho
zaskocil na vrchole kariéry a zmenil jeho zivot. Pri nakupovani sa neda nikym
ovplyvnit’. Spolieha sa na svoju skusenost’.

4. Next Generation: Tinedzeri, ktorym ochranné kridla drzia rodi¢ia — vo veku 14
az 25 rokov. Vietko povazujii za samozrejmé. Zivotny $tyl je uréeny tazbou po
komforte. St tmelom internetovej globalnej komunity.

5. Hibavy: Zrely, ale pesimisticky naladeny &lovek. Viagsinou ide o zeny vo veku
46 — 60 rokov, ale aj o utiahnuté slecny, ktoré nikam nechodia. Okrem
komunikacie sa pri nakupovani riadia inovaciami a jednoduchost’ou.

6. Babka: Dochodkyna vychovana v krestanskom duchu, ktora zila vacsinu zivota
v socializme. Jej zivot je urCovany hodnotami ako zmierenie a pokoj. Pri
nakupovani sa zameriava na Setrnost’.

7. Mladi a $tastni: Zanieteni I'udia, ktorym sa prave otvaraju vSetky prileZitosti
zivota. Vicsinou ide o mladomanzelov, ktori sa spoliehaju jeden na druhého. Pri

nakupovani sa neriadia Setrnost'ou, ale skor asertivnost'ou a inovaciami.
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8. Mamina: Ide o rodicov skolopovinnych deti vo veku 25 — 44 rokov. Mamina
moze byt aj muz. Zivotny $tyl sa riadi potrebami deti. Ide im o pestra stravu a
pobyt na Cerstvom vzduchu. Vyhladavaju jednoduché nakupy.

9. Spravny chlap: Ide o muza pod papucou vo veku 35 — 44 rokov, ktory Zije na
vidieku. Pracu a rodinu berie ako povinnost, je to typicky ,,mumak®, ktory
nikam nechodi. Jeho nédkupna stratégia znie — mat’ to ¢o najrychlejSie za sebou.

10. Workoholik: Typickymi mestami, kde Ziju od prace zavisli 'udia, su Bratislava,
Zilina, KoSice a dalsie velké sidla. M4 najvys$si stupefi vzdelania. Je to
najnaroc¢nejsia ¢ast’ obyvatel'ov. V nakupoch sa vyznacuje asertivnostou.

11. Miestny frajer: Cudovo nazyvany miestny opilec. Nespokojny chlap, ktory
stale vysedava v kréme. Keby mohol, tak vSetkym ukaze. V sucasnosti ich
podiel v populacii klesol zo 150 000 na 25 000 a tento druh je na vyhynutie.
Typické pre vychodné Slovensko.

Vekové zloZenie obyvatel’'stva

Vekové zlozenie je dolezitou stucast'ou faktorov v tejto oblasti, pretoze navrhovana
guerillovad kampail bude cielend na mladi generaciu a preto je potrebné zistit', kol'ko
potencidlnych klientov podl'a veku sa v danej oblasti nachadza. Z nasledujucej tabul’ky
a grafu vyplyva, Ze dochadza k starnutiu obyvatel'stva. Priemerny vek sa pohybuje
okolo tridsiateho deviateho roku, ¢o znaci l'udi z produktivnej vekovej skupiny uz jasne

profilovanych, u ktorych moéze t'azsie dochadzat’ k zmene ndzorov a postojov.

Tabul’ka 5: Vekova Struktira obyvatel’stva vidy k 31.12.

2010 2011 2012 2013 2014
Pocet obyvatelov 5435273 5404 322 5410 836 5415 949 5421 349
Osoby v predproduktivnom veku v % 15,3 15,4 15,4 15,3 15
Osoby v produktivnom veku v % 72,3 71,8 71,5 71,1 70,7
Osoby v poproduktivnom veku v % 12,4 12,8 13,1 13,5 14
Index starnutia v % 81 83 85,5 88,3 91,2

Zdroj: (21)
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Graf 1: Priemerny vek obyvatel’stva SR v % vzdy k 31.12.
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (21)

Legislativne faktory

Co sa tyka legislativnych faktorov v oblasti marketingu, nesmieme zabudnutf na

ochranu spotrebitel’a a kodex reklamy.

Zakon o reklame

Zékon ¢&. 147/2001 Z. z. oreklame aozmene adoplneni niektorych zakonov
ustanovuje vSeobecné poziadavky na reklamu, poziadavky na reklamu niektorych
produktov, ochranu spotrebitelov a podnikatelov pred ucinkami klamlivej reklamy
a nepripustnej porovnavacej reklamy a posobnost’ organov Statnej spravy pri vykone
dozoru nad dodrziavanim tohto zdkona. Tento zdkon sa pouZije, ak osobity zakon

neustanovuje inak (23). Osobité zakony:
e Zakon €. 634/1992 Zb. o ochrane spotrebitel’ov zneni neskorsich predpisov

e Zakon Narodnej rady Slovenskej republiky €. 152/1995 Z. z. o potravinach

v zneni neskor$ich predpisov
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e Zakon Narodnej rady Slovenskej republiky €. 1/1996 Z. z. o audiovizii v zneni
neskorsich predpisov
e Zakon ¢&. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a ozmene zdkona ¢&.

195/2000 Z. z. o telekomunikaciach v zneni zakona ¢. 147/2001 Z. z.

Zikon o ochrane spotrebitel’a

Zakon €. 372/1990 Zb. o ochrane spotrebitel’a a o zmene zdkona Slovenskej narodne;j
rady o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov z dina 9. maja 2007 upravuje prava
spotrebitelov a povinnosti vyrobcov, predavajucich, dovozcov a dodavatelov,
pOsobnost’ organov verejnej spravy v oblasti ochrany spotrebitela, postavenie
pravnickych osob zalozenych alebo zriadenych na ochranu a oznacovanie vyrobkov
cenami. Tento zdkon sa vztahuje na predaj vyrobkov a poskytovanie sluzieb, ak k
plneniu dochddza na izemi Slovenskej republiky alebo ak plnenie stvisi s podnikanim

na uzemi Slovenskej republiky (24).

Ekonomické faktory

Dalsim faktorom, ktory vo velkej miere ovplyviiuje situaciu vyrdbajicich firiem su
ekonomické faktory priemernd mzda, ktord moéze ovplyvnit ndkupné spravanie

spotrebitel'ov.
Priemerna mzda

Mzda za précu je najvyssi motivacny faktor pre obyvatel'stvo. Od hospodarskej krizy

v roku 2009 sa nominalna mzda rok o rok zvysuje.

Tabul’ka 6: Priemerna mesa¢na nominalna mzda

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Priemerna mesa¢na nominalna

744,5 760 786 805 824 837 853,7

mzda (eur)

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (21)
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Vicsiu vypovednu schopnost’ by mal Statisticky ukazovatel median, ktory bol
napriklad v roku 2010 o0 109 eur nizSi (!) ako priemernd mzda, ale tento udaj sa

vagésinou v Statistikach neuvadza.

Politické faktory

Politické faktory, ktoré by ovplyvnili sledované odvetvie, nemaji vplyv na

moznosti podnikania spolo¢nosti.

Technologické faktory

V odbore spracovania kavovych zfn a vyroby kavy nenastali ziadne vyznamné
zmeny o sa tyka technologii. Firmy na profesionalne triedenie pouzivaju elektronické
oko ¢i profesiondlny destoner. Je to zariadenie ktoré dokaze kévu s maximalnou
presnostou pretriedit’ a odlucit’ pripadné necistoty, ktoré by mohli poskodit’” mlyncek
domaceho kavovaru.

Novinky nastavaju hlavne v oblasti balenia kavy. Uz isty €as st popularne kavy
do gastro automatov. Prave pre tento program musi firma vyvijat’ nové receptury. Za
tym stoji najmd vyber spravnych odrodovych zifn anastavenie presné¢ho postupu
prazenia, ktoré vyrazne ovplyviiuje koncovu kvalitu.

Novinkou na trhu st kapslové systémy, ktoré nepriniesli novy sposob
spracovania kavy, ale skor reflektuji na potrebu produktov ur¢enych na jednoduché
pouzitie. Klient na stroji nastavi iba predpisané parametre a kdvu, ktoru stroj pripravi je
priam dokonald. Tym sa odbremenuje komplikovanost’ pripravy espressa kavy doma.

Firma B.O.P. sa ale zameriava najmi na espresso kavy do domadcnosti, kde

smeruje svoje know-how na najblizSie obdobie.

3.7.3 Trendy v piti kavy

Instantnd kava dosiahla svoj vrchol. V zahrani¢i sa zaCina vytvarat' velky

zaujem o poctivi kdvu. Trendom v zahrani¢i a aj unds je nastup malych domécich
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kavovarov, ktoré funguji na principe kavovej kapsle. Ich nevyhodou je stale vysoka
cena kapsli resp. 1 porcie kavy. Budiicnost’ mdze priniest’ ich zniZovanie, ¢im sa ich
spotreba vyrazne zvysi.

Nevyhodou spolo¢nosti Baliarne obchodu Poprad je, Ze nema takyto produkt na
trhu a nemoOze priniest’ vlastny systém. Moze len vyrabat' kapsle do existujicich.
Nateraz to vSak mozné nie je, ked’Zze 90 % trhu tvori Dolce Gusto a ich patent nebol
uvol'neny. Nemdze to teda vyrabat’ okrem nich nikto. Cielom tejto spolo¢nosti je teda

byt najlepsi vyrobca tradi¢ného konceptu pitia.

3.8 Analyza Focus groups

Do realizovanych analyz tykajucich sa situdcie spolo¢nosti som sa rozhodla
zahrnit' aj analyzu Focus groups — skupinové diskusie, ktoré su jednou z metod
kvalitativneho vyskumu. Spocivaju v diskusii, spravidla riadenej Skolenym
profesiondlom (moderatorom), ktorej ulohou je preskimat postoje, nazory, mienku
verejnosti, ako l'udia zmyslaji o urcitom probléme alebo ¢o ovplyviiuje ich nazor na
vyrobky.

Realizovand forma focus groups bola Standardné — 50 respondentov rozdelenych
do skupin po 6-8 €lenov, aby bol zabezpeceny dostatony priestor na vyjadrenie ndzoru
jednotlivych tucastnikov, ztoho 20 respondentov tvorili Ziaci posledného rocnika
strednej Skoly.

Vsetky stretnutia jednotlivych skupin sa uskutoc¢nili v Poprade, v meste, ktoré je
domovom Popradskej kavy a boli cielené na skupiny zivotného Stylu Next generation
a Mladi a stastni zo skupin zivotného Stylu l'udi definovanych v socialnych faktoroch
SLEPT analyzy, aby som tak mohla preskimat’ ich mienku a na zéklade nej potom
navrhnit’ guerillovi kampan pre spolocnost’. Nazory mladej generdcie na Popradsku
kavu a hlavne nimi vnimané sucasné nedostatky tejto znacky budu tvorit’ zdkladny pilier
mojho budiceho navrhu, aby boli uspokojené ich poziadavky atym by boli viac
osloveni aj mladi 'udia — potencialni perspektivni zdkaznici.

KedZze je tito praca limitovand nedostaCujicim mnoZzstvom finan¢nych

prostriedkov, v budicnosti odporucam tato analyzu s obyvatel'mi celého Slovenska.
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3.8.1 Otazky Focus groups

Vyhovujuci pocet otdzok, ktoré maju byt diskutované, nie je velky. Zvolené
optiméalne mnoZzstvo pre moju analyzu je 8 otazok rozdelenych do dvoch skupin: otazky
tykajuce sa vSeobecného nazoru ohladom kavy a otazky tykajlice sa nazoru na

Popradsku kéavu.

Otazky tykajice sa v§eobecného nazoru ohl’adom kavy:

Ako casto pijete kavu?

Aky je dovod, pre ktory kavu pijete?

Ako by ste sa citili, ak by ste svoju pravidelnu davku kavy vynechali?
Aké su podla vas pozitivne stranky pitia kavy? Aké si negativne?

Co vids najviac ovplyniuje pri vybere urcitej znacky kavy?

S RN N~

Ktoru kavu z nasledujucich moznosti by ste si vybrali a preco?

(pozn.: na vyber kavy znaciek Lavazza, Tchibo, Popradska kéava)

Otazky tykajuce sa Popradskej kavy:

7. Co vds ako prvé napadne ked' sa povie Popradska kdva?

8. Aky mate vztah ku Popradskej kave resp. ¢im by vas oslovila tato znacka, ak by

nieco zmenili?

3.8.2 Vyhodnotenie focus groups
Pocet respondentov, ktori sa z(c€astnili na analyze focus group je 50, z toho bol

pocet zastipenych muzov takmer rovnaky ako pocet zastipenych zien. Graficky

prehl'ad je zobrazeny nasledovne:
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Graf 2: Pohlavie respondentov focus groups
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vekové rozmedzie Gcastnikov focus groups bolo od 18 do 30 rokov, aby som sa

mohla sustredit’ na ndzory mladej vekovej kategorie a novl ciel'ovu skupinu spolo¢nosti

Baliarne obchodu Poprad.
15
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Graf 3: Vekové zloZenie respondentov focus groups
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vyhodnotenie jednotlivych otazok analyzy focus groups je zobrazené a komentované

nasledovne:

Otazka €. 1: Ako ¢asto pijete kavu?

»Kavu pijem nepravidelne.*
»Kavu pijem 2x denne.*
,»Kavu pijem 3x denne.*
»Kavu pijem 1x denne.*

»Kavu pijem 4x denne.*

19 odpovedi
14 odpovedi
10 odpovedi
5 odpovedi
2 odpovede

Pozn.: V nasledujtcich otazkach sa respondenti priklonili k viac ako jednému nazoru,

preto som pre zachovanie autenticity a vypovednej hodnoty jednotlivych nazorov

vypoved’ jedného ucastnika zahrnula v potrebnom pripade do viacerych vyrokov.

Otazka ¢. 2: AKy je dovod, pre ktory pijete kavu?

,Kavu pijem, lebo mi chuti.*

,»Kavu pijem, pretoze mi dodava energiu.*
,»Pitie kavy povazujem za spolocenskll udalost’.*
»Kavu pijem zo zvyku.*

,,Pitie kavy je moj zivotny Styl.«

»Kavu pijem zo zdravotnych dovodov- uprava krvného tlaku.*

29 odpovedi
19 odpovedi
7 odpovedi
2 odpovede
2 odpovede
2 odpovede

Zo skupinovych rozhovorov vyplyva, Ze respondenti najviac preferujii nazor o

nepravidelnom piti kévy, stotoziluje sa s nim 38% l'udi. Do tejto skupiny ale patria

nazory najmi ziakov strednych §kol vo veku 18-19 rokov, ktoré predstavuju az 63,16%

I'udi z tejto skupiny, konkrétne 12. Zistila som, ze v tomto obdobi Cerstvej dospelosti sa

mladi l'udia s kdvou zoznamuju a so zvySujlicim sa vekom sa ich ritudl pitia kavy stava

pravidelnejSim.
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Najcastejsim dovodom, preco l'udia piju kavu je fakt, ze im chuti. Potvrdilo to az
58% respondentov. 19 T'udi priznalo, Ze kdva ma na nich povzbudzujlice uCinky a
dodava im energiu.

Zo zistenych informadcii vyplyva, ze 61% respondentov z celkového poctu 50
ucastnikov si da kavu minimalne raz za den, preto je dolezité cielit marketingova
kampan na tychto potencilanych zdkaznikov, nie len na star§iu generdciu ako to mala

spolo¢nost’ Baliarne obchodu Poprad v zauzivanom zvyku.

Otizka ¢&. 3: Co by sa stalo ak by ste svoju davku kavy vynechali?

,»Vynechanie kdvy by ma nijako neovplyvnilo.* 34 odpovedi
,P0 vynechani kavy by som citil/a tnavu.* 15 odpovedi
,»,P0 vynechani kavy by som citil/a nervozitu.* 3 odpovede

68% zucastnenych na skupinovych rozhovoroch by nijako neovplyvnilo, ak by
kavu vynechali, neprejavovali by sa u nich ziadne negativne ucCinky v dosledku
vynechania davky kavy, na ktoru su Standardne zvyknuti. Tato skupinu l'udi ale opéat’
tvoria takmer z polovice, presne zo 47,06% (16 l'udi) ziaci strednych $kdl vo veku
18-19 rokov. So zvySujicim vekom sa respondenti ¢astejSie priklanali k ndzorom, ze ich

vynechanie kavy ovplyvnuje negativne ¢i uz inavou alebo dokonca nervozitou.

Otazka €. 4: Aké su podl’a vas pozitivne/negativne ucinky pitia kavy?

Pozitivne

»Kava mi dodéava energiu.* 18 odpovedi
,Pitie kavy sa pre mia spdja s ur¢itym relaxom.* 7 odpovedi
,Obl'ubujem chut kavy.* 3 odpovede
,»Kava mi poméha lepSie sa sustredit’.* 3 odpovede
»Pozitivum vidim v tom, Ze kava je antioxidant.* 1 odpoved’
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Negativne

»Kava sposobuje zafarbovanie zubov.* 5 odpovedi
,Kava sposobuje zavislost’.* 5 odpovedi
,»Pitie kavy sposobuje dehydrataciu.* 3 odpovede
,»Pitie kavy je u mna spojené s fajéenim.* 1 odpoved’
»Kava sposobuje nespavost’.* 1 odpoved’
,,Pitie kavy ma za nasledok u mna zalido¢né problémy.* 1 odpoved’
»Za nevyhodu pokladdm to, Ze urychl'uje metabolizmus.* 1 odpoved’

Ziadne ¢inky

,»V piti kdvy nevidim ani pozitivne ani negativne uc¢inky.* 11 odpovedi

36% opytanych vidi pozitivny uc¢inok pitia kdvy v dodavani energie, d’alSim
14% l'ud'om evokuje kava priestor pre relaxaciu, ¢i uz doma alebo pre nabratie novych
sil na pracu pocas pracovnej prestavky a pre 6% l'ud’i predstavuje pomoc pri sustredeni
a vyssej koncentracii. VSetky tieto subjektivne nazory sa v jednom zhodujt a to v tom,
ze stimulujt a podniecuji konanie zdkaznika, aby kdvu vyhl'adal a doprial si ju.

Tretina I'udi a to len 34% opytanych vidi urCité negativa v piti kavy a 22%
respondentov pitie kdvy nespdja so ziadnymi ucinkami, ¢i uz pozitivnymi alebo
negativnymi.

Po realizacii skupinovych rozhovorov mézem skonstatovat’, Ze ani jeden ¢lovék
sa nevyjadril, ze by kavu nepil z dovodu jej akychkolvek negativnych tucinkov.
Respondenti si ich uvedomuji a definovali ich, ako je to vysSie uvedené, ale pitie Ci

nepitie kavy nepodmieiiuji tomuto faktoru.

Otizka &.5: Co vas najviac ovplyviiuje p¥i vybere uréitej znacky kavy?

»Najviac dam na doporucenie od znamych.* 11 odpovedi
»Kavu si vyberam podla znacky.* 10 odpovedi
,»Pri vybere kdvy si najprv prestudujem jej zloZenie.* 7 odpovedi
,»Vyberam si na zéklade vlastnej skuisenosti a spokojnosti.* 7 odpovedi
,,Pri vybere kdvy ma najviac ovplyfuje jej cena.* 6 odpovedi
»Najviac u mna rozhoduje kvalita kavy.* 4 odpovede
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»Najdolezitejsi faktorom pri vybere kavy zohrava vona.* 3 odpovede

»Kavu si vyberam podla spdsobu jej pripravy.* 3 odpovede
,»Vyberam si podl'a zaujimavého obalu za primerant cenu.* 2 odpovede
,»Vyberam si podl'a znacky kavy za primeranu cenu.* 2 odpovede
,,Pr1 vybere ma ovplyviiuje atmosféra kaviarne.* 1 odpoved’

Viac ako jedna pitina opytanych a to 22% sa necha ovplyvnit’ pri vybere urcitej
znacky kévy doporucenim od d’alSej osoby. Na druhej strane 14% respondentov sa
priklana a spolieha sa vyhradne na svoj nazor spojeny so spokojnostou vychadzajucou
z predoslej skusenosti. Dalsi vyznamny &initel pri vybere kivy zohriva prave jej
znacka, potvrdzuje to 20% respondentov a zlozenie kavy, s ¢im sa stotoziuje 14% zo
zucCastnenych vyskumu.

Uvedené nazory I'udu potvrdzuju skuto€nost’, Ze najvhodnejSou cestou zmeny sa
javi zmenit’ postoj zdkaznikov ku Popradskej kave a oslovit’ ich netradi¢nou cestou, aby
nemali voci nej predsudky a tak mohli prehodnotit’ svoj individudlny rebricek v
oblibenosti kavy, ked’ze to nie je cena, vona ani obal, ktory najviac vplyva na

rozhodovanie zdkaznikov ale doporuc¢enie od znamych a vlastné sktisenost’ so znackou.

Otazka ¢.6: Ktoru z nasledujicich moZnosti by ste si vybrali a preco?
(Pozn.: Respondenti mali na vyber kavu znacky Lavazza, ktora predstavuje luxusnu
znacku, Tchibo kavu jako zastupcu kapslovych systémov a Popradsku kévu jako

predstavitela tradi¢nej zrnkovej kavy.)

Lavazzu pre: 24 odpovedi
chut 11
popularna znacka 6
obal 4
zvyk 2
nutnost’ 1
Tchibo pre: 12 odpovedi
chut 9
obal 1
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zvyk 1

kvalita 1
Popradsku pre: 14 odpovedi
domaca 5
kvalita 5
chut’ 3
spOsob pripravy 1

Z predchadzajuceho vyplyva, ze Popradska kdva ma vyhodu oproti ostatnym
znackam kavy a to vjej potencidle domacej kavy, len vdaka tejto skutocnosti ju
preferovalo pred ostatnymi znackami 10% respondentov a d’alSich 18% opytanych ju
obl'ubuje aj v realnom Zivote pred inymi znackami kvoli jej kvalite, chuti ¢i faktu, Ze je
znama ako turecka kava s ¢im je spojeny sposob jej pripravy. Tieto Cinitele mézu hrat’

rozhodujucu ulohu pri oslovovani novych potencialnych klientov.

Otizka ¢&. 7: Co vas ako prvé napadne ked’ sa povie Popradska kava?

turecka kava‘“ 11 odpovedi
,,domaca kava* 10 odpovedi
,,J€j vona“ 7 odpovedi
,»heatraktivny obal* 5 odpovedi
,,aktualna reklama PRAVI KAVICKARI* 4 odpovede
,,.bezna kava, klasika“ 3 odpovede
,J€] cerveny obal* 3 odpovede
,,dobra“ 2 odpovede
»hezaujem, skeptickost™ 2 odpovede
»tradiény vyrobca kvalitnej kavy* 1 odpoved’
,hevhodny sposob balenia* 1 odpoved’
,,silna‘ 1 odpoved’

22% opytanych si spaja Popradskt kavu s kéavou tureckou, teda zalievanou

s obsahom gruntu. 20% respondentov si ju spdja s domovom a domécim produktom, no
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vSak nie s domacim a podporovanym produktom. Po zisteni tychto informacii sa tu
otvaraji moznosti oslovenia zdkaznikov v ukazani im Sirokého portfélia pontikanych
vyrobkov (nie len kavy tureckej!) a v zmene preferencii od kavy celosvetovo zndmych

ku kave domacej a preferovane;j.

Otizka &.8: Cim by vas oslovila Popradska kava, ak by nieo zmenila?

»Najviacv by ma oslovila zmenu obalu.* 11 odpovedi
»Uvital/a by som kaviareii s Popradskou kavou.* 11 odpovedi
,Ziadna zména by ma neoslovila.“ 8 odpovedi
,»Zda sa mi, ze je malo propagovana.* 7 odpovedi
,Uvital/a by som presso Popradsku kavu.* 6 odpovedi
,»Oslovila by ma, ak by ponukali kdavu v kapsulach.* 3 odpovede
,»Oslovila by ma zména nazvu, pretoze Popradska kava

o ) ) 2 odpovede
neevokuje ni¢ pozitivne spojené s kavou.*
,Prijal/a by som rozsirené portfolio o prémiové znacky.* 2 odpovede
,»Oslovila by ma zména spdsobu vyroby, zména chuti

‘ 2 odpovede

(momentalne ju pokladdm za kysla).*
,Uvital by som, ak by nebola balena vo vakuu.* 1 odpoved’
,»Chcela by som kavu odobernt1 z konkrétnych plantazi.* 1 odpoved’

Délezité zistenie, ktoré vyplyva z nazorov l'udi je nasledovné: 14% l'udi si o
znacke Popradska mysli, Ze je malo propagovana a uvitali by SirSiu reklamna kampan,
d’alsich 12% T'udi by prijalo Popradska kavu v podobe presso kavy, €o ale potvrdzuje
predchadzajici fakt, Ze zdkaznici s malo informovani o tejto znacke, pretoze
Popradska kava vo svojom portfoliu vyrobkou ponuka aj tento druh kdvy! Masivnejsie
reklamné smerovanie je preto viac nez ziaduce.

Najvicsie zmeny sa Ziadaji v zmene aktudlneho obalu (22% respondentov) a
v pontknuti novej moZnosti — ist’ do kaviarne s vylu¢ne Popradskou kavou (22%

respondentov).
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3.8.3 Zavery analyzy focus group

Pocas skupinovych rozhovorov som dospela k ur¢itym nedostatkom v oc¢iach
zakaznikov Popradskej kavy, ktoré ovplyviiujli ich ndkupné spravanie.

Ked’Ze som sa orientovala len na mladu generéciu, jej ndzory st spojené hlavne
so zmenami. Sucasny obal je vnimany ako neatraktivny a potencialni zékaznici by
uvitali jeho zmenu. Po rozhovore s managementom spolocnosti som sa stretla
s ndzorom, ze ich obal je akymsi znakom a pozndvacim znamenim ich kévy s ktorym
sa uz roky stotoziiuju. Mladi l'udia vidia prave nedostatok v tomto obale ato je
doévodom, preco dant kavu nekupia napriklad ako daréek navsteve. Po dodatocnej
otazke, ¢i by novy obal nesposobil unich zmitok, som dostala odpoved’, ze prave
atraktivnej$i a modernejSie vyzerajuci obal by ich oslovil ku kupe tejto kdvy. Mladi
l'udia sa stotoziiuju so zmenou a vidia v nej otvorené moznosti. V niektorych pripadoch
som sa stretla dokonca s obdivom novej sucasnej reklamnej kampane, no s obrovskym
nepochopenim spojenym s ponechanim poévodného obalu. V pripade, Ze spolo¢nost’ by
nechcela menit’ svoj zauzivany zvyk, existuje aj moznost” ponukat rovnaku kavu pre
oslovenie mladych T'udi vnovom a modernejSom obale. NavySe som sa stretla
s nazorom, ze sucasny obal je aj neprakticky a manipuldcia s nim nie je jednoducha,

ked’Ze je baleny vakuovo vo forme geometrického telesa pripominajuci kvader.

Dal§im ¢asto zdielanym nazorom bolo, e zakaznici si nemajii kde vychutnat
Salku Popradskej kavy, Popradskej presso kavy a uvitali by kaviaren, resp. siet’ kaviarni,
ktoré by patrili tejto znacke a pontikali by bezne ponukané druhy kév len znacky
Popradska. Vo vyjadreni mnohych respondentov rezonoval subjektivny prislub, Ze
v takomto pripade by si urite vybrali prave takuto kaviaren, pretoze by v tom videli
moznost’ ako sa pysit Popradskou domdacou kévou a nepreferovali by konkurenéné

siete. ,,V Poprade by predsa i8li na Popradskt kavu.*

Medzi dalSie menej frekventované ndzory patrilo, Ze by zdkaznici uvitali
rozsirenie portfolia o prémiovu znacku s oceneniami z medzindrodnych sitazi, o kavu
urenu na filter, ktora by sa vyrabala v malych mnoZstvich a mohla konkurovat

praziariam ako Green Plantation ¢i odber kavy z urcitej konkrétnej plantaZe nie blend,
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aby mohla byt porovnatelna so Special Tea Coffee. Idealne, ak by nebola starSia ako
dva-tri tyzdne od prazenia a vhodnd na pripravu v chemexe/ mocca-mastri. Inych by
tato kava oslovila, ak by sa zmenil spdsob jej vyroby a jej chut’ na menej kyslu, pretoze

ju nemdzu pit’ zo zdravotnych dovodov.

3.9 SWOT analyza

Zisten¢ zdvery, ktoré vyplyvaji zvysSSie spracovanych analyz zachytiva

nasledujuca SWOT analyza:

Tabulka 7: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e vysoka kvalita vyrobkov e neatraktivny, nezaujimavy obal
e dlhorocna tradicia znacky e nevhodny sposob balenia

‘ e nazov Popradské neevokuje ni¢
e moderné technologie vyroby _ ‘
pozitivne spojené s kavou

¢ vysoko kvalifikovany personal e uzke portfolio kdvovych vyrobkov
e dobré financna situdcia e chyba orientdcia na ,,narocnych*
kavickarov
e dobra povest’ podniku e vysoka vnimana cena vyrobkov
e schopnost riadiacich pracovnikov e slaba marketingova komunikacia
e vysoka motivacia v systéme ¢ nedostatoény marketingovy
odmenovania management
Prilezitosti Hrozby
e vyuzit rastuci trend pitia kavy ¢ rast konkurencie svetovych znaciek
e vyuzit’ novodoby trend mladej ¢ vznik novych konkurentov

generacie — socializovat’ sa pri kave

rast konkurencie domacich kavovarov

e absencia kaviarni so slovenskou kavou

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.10 Sucasné ciele spolo¢nosti stanovené managementom

Na zéklade dat z MML Market Media Lifestyle (narodny prieskum spotreby,
médii a zivotného Stylu) si dala spolo¢nost’ Baliarne obchodu Poprad prostrednictvom
externych agentir zistit stcasni trhovl situaciu. Obvodova elipsa predstavuje
implicitny priestor — vSetky spotrebitel'ské segmenty.

Vystupom boli nasledujuce informdcie: Popradska kavu v stiCasnosti preferuji
»tradiéné® slovenské segmenty — umiestnené vlavo dole implicitného priestoru (zIta
elipsa). Ide o vac¢Sinou starSich l'udi, primarne Zijucich v malych mestach a obciach,
hlavne stred a vychod Slovenska. Nadpriemerne ide o strednt a nizSiu strednu vrstvu-
stredny, stredne nizsi a niz8i prijem, stredné vzdelanie, socioekonomicky status B,C,D.
Z tejto skupiny tvoria konzumenti a prilezitostni konzumenti 27,7% celkovej populécie.

Vzhl'adom na ciele kampane je potrebny posun do pravého ¢asti implicitného
priestoru (modra elipsa). Tu sa nachiddzaji —modernejSie, asertivnejSie
a individualistickejSie segmenty, mladSie a modernejSie Slovensko. Ide o primarne
mestské obyvatel'stvo zijice nadpriemerne na zdpade Slovenska. Predstavuju vacsiu
ktipnu silu, st bonitnejsi, socioekonomicky status A,B,C. Asertivita a modernost’ sa
prejavuje aj napriklad vo fokuse na kariéru atd’. Z mediélneho spravania je pre nich viac
afinitny internet a socidlne siete. Pri nakupnom spravani je dolezit4 orientacia na kvalitu
— Citaju obaly, zlozenia, povod. Z tejto skupiny l'udi su konzumenti a prilezitostni

konzumenti kavy 34,8% celkovej populacie (16).

SIMPLE

Obrazok 7: Spotrebitel'ské segmenty
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (16)
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3.11 SMART ciele navrhovanej guerillovej kampane

Na zéklade poziadaviek spolo¢nosti ciele mojej navrhovanej kampane je nasledujtci:

Specificky S

CIEL 1: Podporit’ spontinnu znamost’ Popradskej kavy medzi mladymi I'ud'mi

z dovodu starnutia aktudlnej cielovej skupiny, ktori ¢asto nebyvaju v piti

kavy profilovani.

CIEL 2: Zvysit podporenti znamost’® Popradskej kavy minimdlne na polovicu

odpovedi respondentov.

Dal§im cielom by sa Ziadala zmena obalu, jeho zatraktivnenie, ¢o ale realne nie je
mozné, pretoze znacka ,,Popradska“ je znama uz 60 rokov svojou image a takisto
nemennym obalom. Zmena obalu by mohla priniest dezorientaciu zakaznikov
a narusenie tak nakupnych navykov, ak v obchode ,,nenajdu to, co hl'adaju®.

Preto sa budem snazit' svoju kampain navrhnut podla poziadaviek managementu

spolocnosti tak, aby zdkaznici nesudili ,.knihu podl'a obalu®.

CIEL 3: Zlepsit’ spontannu reakciu zakaznikov na to, ¢o ich napadne ako prvé
pri vysloveni spojenia ,Popradska kava“ minimalne na polovicu
odpovedi respondentov priblizujicich sa odpovediam — ,,vybornd kéva“,

,»moja najobl'ibenejsia kava“.

Meranie splnenia obidvoch cielov bude prebichat na zaklade opakovanej realizacie
analyzy néazorov zakaznikov metddou focus group. Uspesnost dosiahnutia druhého
ciela nastane v pripade, Ze sa hodnota odpovedi respondentov na podporenu

znamost’ Popradskej kavy zvysi z hodnoty 28% na 50%, teda o 22 p.b.
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Treti ciel’ bude splneny, ak sa hodnota odpovedi respondentov na spontannu reakciu
zakaznikov ohPadom prvej myslienky na Popradskd kavu pribliZujicu sa

vyjadreniu ,,vyborna“ a ,,moja najobluibenejsia*“ zvySi z hodnoty 4% na 25%, teda

021 p.b.

Stanovené ciele su vsulade s prioritami podniku, boli definované na zdklade
konzultacie s managementom, ktory jasne identifikoval interné poziadavky na prinos
tejto prace. Jednotlivé ciele su navzdjom v harmonickom vztahu, nevylucuju sa a su
zdiel'ané. Splnenie tychto cielov v buducnosti bude jasnym dokazom, Ze nazor na
Popradsku kavu sa zlepsil, je viac preferovana a bola oslovena nova mlada generacia —

vSetky tieto zavery vyplynu zo znova realizovanych skupinovych rozhovorov.

Transformacia cielov do redlnych tuloh, ktoré maju zéklady hlavne v situacnej analyze
podniku a v analyze metodou focus group su dosiahnutelné; ich stanovanie by nemalo

priniest’ Ziadnu zndmku demoralizacie pri ich plneni.

Stanovenie cielov ma vymedzeny aj jasny Casovy ramec. Podl'a nizSie realizovanej
casove] analyzy je trvanie navrhovanej guerillovej kampane spolu so suvisiacimi
¢innostami stanovené na takmer 102 dni. Datum zaciatku kampane bol stanoveny na
pondelok 5.6.2017 a planovany koniec kampane bude v utorok 24.10.2017. Kedze je to
navrh kampane, ktora informuje o otvoreni novej siete kaviarni s vylu¢ne Popradskou
kavou, datum jej realizacie prihliada na to, aby otvorenie prvej kaviarne prebehlo max.
tyzdeil po konani sa guerillovej akcie.

Poslednd hodnotiaca fiaza zaberie 21 dni. Opidt sa prevedie analyza nazorov
zakaznikov metdédou Focus group abude sa skumat spontdnna znamost znacky
Popradskd, podporend zndmost znacky Popradska aspontanna reakcia na prvu
myslienku pri vysloveni ,,Popradska kava®. Verifikdcia dosiahnutych vysledkov bude

na zaklade porovnania stanovenych hodndt so skuto€nymi zistenymi hodnotami.
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3.12 Zhrnutie analytickej ¢asti

Z realizovanych analyz vyplyva, Ze spolocnost’ Baliarne obchodu Poprad ma slabu
marketingovu komunikdciu, preto v navrhovej Casti prace pojde o navrhnutie guerillove;j
kampane, ktora bude mat’ za ciel’ zosilnit’ marketingovi komunikaciu a povedomie l'udi
o tejto znacke. Jej misiou bude zvyraznit' vynimocnost, odlisnost’ a kvalitu Popradske;j
kavy. Jednou z moznosti, ako dosiahnut’ Zelany ciel’ je oslovit’ nova ciel'ova skupinu.

Medzi konkrétne ciele navrhovanej guerillovej kampane patri podporenie
spontannej znamosti Popradskej kavy, zvySenie podporenej znamosti znacky Popradska
a zlepSenie spontannej reakcie respondentov na prvu myslienku ohl'adom tejto kavy.

Kampan bude navrhnutd sposobom, aby bola Co najviac vyuzitd prilezitost’
rastuceho trendu pitia kavy, novy trend mladej generdcie — socializcia pri kdve a
absencia kaviarni s vyluéne Popradskou kévou, kde realizcia guerillovej akcie bude
upozornovat’ na novovzniknuti a otvarajicu sa siet’ kaviarni Popradska. Zaznam celej

realizovanej akcie bude zaznamenavany aj audiovizudlne, aby vyuzitim formy viralneho

.....
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4 Vlastné navrhy rieSenia

Mojim navrhom pre zlepSenie aktudlnej situacie v spolocnosti v oblasti posilnenia
marketingovej komunikdcie je navrh guerillovej kampane. Z realizovanych analyz,
ktoré boli podrobne popisané v analytickej Casti prace a zo skupinovych rozhovorov
Focus groups vyplynulo niekol’ko zavaznych nazorov, ktoré ovplyviuja vyber
kupujiceho a jeho orientaciu na sebou preferovanu znacku kéavy. Takisto bolo zistené,
ze prislusnici skupin Zivotného Stylu obyvatelov Slovenskej republiky Mladi a Stastni
a Next generation eSte nie si vo vybere znaCky kavy dostatocne profilovani a teda
existuje potencial pre zmenu ich preferencii. Okrem toho z prieskumu nazorov l'udi
vyplynul fakt, ze by uvitali kaviaren, kde by bola poddavana vylucne Popradska kava.
Vicsina respondentov v tom vidi moznost’, ktord by ich dokazala prildkat’ a zmenit
postoj k tejto znacke.

Spolo¢nosti Baliarne obchodu Poprad preto navrhnujem, aby rozSirila svoje
posobenie na trhu a zalozila siet’” kaviarni Popradska hlavne vo velkych mestach na
celom Uzemi Slovenska, ¢o by podporilo zndmost” znaCky a vybavenie prijemne;j
atmosféry pocas pitia kdvy vkaviarni by pri beznom nakupe v obchode viedlo
k podporeniu kipy prave tejto znacky. Zakaznici sa s touto kavou dostanti do kontaktu,
ochutnaju ju, prijemne si posedia v kaviarni a zmenia na fiu ndzor — v luxusnej kaviarni
som pil luxusna kévu a preto si ju kipim aj v obchode. M§j ndvrh bude pozostavat’ vo
vytvoreni navrhu guerillovej kampane, ktord oznamuje prichod na trh novej siete

kaviarni netradicnym, Sokujucim spdsobom za pouzitia nizkeho rozpoctu.

4.1 Navrh guerillovej kampane

Kampaii, ktorti pre spolocnost’ navrhujem je v nasledujucom texte podrobne
popisand. Najprv bude nasledovat identifikdcia agenta zmeny a urCenie sponzora
zmeny, identifikuju sa intervencné oblasti a nasledne bude popisand intervencia —
vlastnd zmena, ktord bude obsahovat’ scenar akcie, PERT analyzu pre urCenie doby
trvania jednotlivych Ccinnosti kampane a stanovenie jej rozpoctu. Nésledne bude

charakterizovana analyza rizik a navrh pripadnych opatreni.
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4.1.1 Identifikacia agenta zmeny

Agent zmeny je nositel'om a realizatorom celého procesu, preto navrhujem, aby
bol agentom zmeny marketingovy riaditel' spolo¢nosti, ktory uz ma dlhoro¢né
skusenosti v oblasti marketingu v tejto spolo¢nosti a taktiez sa podielal aj v minulosti
na vSetkych reklamnych kampaniach. Disponuje vSetkymi kompetenciami potrebnymi

pre delegovanie povinnosti a naslednom zvladnuti korigovania priebehu celej zmeny.
Agent zmeny: marketingovy riaditel’ spolocnosti
Agent zmeny byva spravidla podporovany sponzorom danej zmeny, ktory je
schopny podporovat’ agenta pri prevadzani zmeny svojimi zdrojmi. Navrhujem, aby nim
bol generalny riaditel spolo¢nosti, ktory bude dohliadat, aby vSetko prebehlo

v poriadku, samozrejme s oh'adom na nizko nakladovu naro¢nost’ kampane.

Sponzor zmeny: generalny riaditel’ spolo¢nosti

4.1.2 Identifikacia intervencnych oblasti

Intervencné oblasti, teda oblasti, v ktorych bude prevedend intervencia
nezasahuji do vnutornych organizacnych zloziek spoloCnosti. Zmena, ktora bude
realizovana sa tyka len komunika¢nych tokov a procesov spolocnosti s verejnostou,
teda jedinej organizacnej zlozky a to marketingového oddelenia. Veduci tohto oddelenia
bude spolupracovat’ s marketingovym riaditelom teda agentom zmeny a vSetky
realizované procesy uz budu prebichat mimo zamestnancov spoloénosti. Clenovia

realizacného timu kampane budt vyberani na zdklade castingu.
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4.2 Intervencia — vlastna zmena

Tato Cast’ bude detailne popisana niZSie, kde bude pladnovanid zmena definovana
stiborom nadvézujucich ¢innosti. Navrh kampane bude priblizeny a jednotlivo popisany
od scenaru akcie, Casovy harmonogram, PERT analyzu, ktora ur¢i doby trvania

jednotlivych ¢innosti az po rozpocet guerillovej kampane.

4.2.1 Scenar a priebeh akcie

Prvé guerillova akcia sa bude konat’ jeden denl v centre mesta Poprad, kde by sa
mala nachadzat prvd novootvorend kaviaren. Ztejto akcie bude vytvoreny
audiovizualny zdznam, ktory bude uploadovany na internet, aby mohol vyuzivat
vyhody virdlneho marketingu a tak sa o iom za ¢o najkratSi ¢as dozvedel ¢o najvacsi
pocet I'udi. Tato akcia by sa mala odohravat’ v dobe, kedy sa bude blizit' termin
otvorenia kaviarne, t.j. priblizne tyzden vopred, aby eSte skusenost’ z tejto nevSednej
akcie rezonovala v hlavach I'udi, nezabudli na fiu a vyvolala v nich stimul navstivit’ tato
kaviaren. Neskor sa podobna akcia moéze takisto zopakovat' aj vinych mestach,

v ktorych sa otvori pobocka zo siete kaviarni Popradska.

Clenovia realiza¢ného timu: agent zmeny
veduci marketingového oddelenia

technicky pracovnik

designer/aranzér
Aktéri akcie: 2 milé ¢asnicky s prijemnym vystupovanim
Kamera a strih: realizator videozaznamu, pripadne jeho pracovnici
Materialne vybavenie: 6 stolov

24 stoli¢iek
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Vniutorny prierez $alky a jej potla¢:

Viete, Co pijete?

/Dﬂ/ama{s’éa' Kira

Navrh farebnosti interiéru: cierno-striecbornd kombindcia (podla luxusného obalu

kavy espresso Popradskd)

Popradibd,

(BRI
repnLeco)
CIFNEIV

Obrazok 8: Obal kavy Espresso Popradska
Zdroj: (28)

Scenar akcie: Po dokladnej priprave kulis a naaranzovani celého priestoru, ktory bude
vyzerat’ rovnako ako budl vyzerat’ priestory budtcej kaviarne, sa ku
stolom na dobre viditelné miesto umiestni napis KAVA ZADARMO
PRE KRAJSI DEN. Hostessky — &asni¢ky stsmevom odpovedia
neveriacim okoloidicim, ze si na mieste naozaj mézu posediet
a vychutnat’ si kavu zadarmo a eSte k tomu ich ony radostne obsluzia.
V pripade, Ze padne otazka, o aku reklamu a znacku ide, ¢asnicky nesmu
ni¢ prezradit. Na danu otazku moézu odpovedat len to, ze ide
o sprijemnenie dna ludom. ,Zékaznici“ si budi moct vybrat
z tradicnych kavovych néapojov, na aké sa zvyknuti v beznych
kaviarfiach. AZ pocas pitia kavy sa dozvedia o aku znacku kavy vlastne
ide a to vSetko netradi¢nym spdsobom. Navrh na potla¢ vnutornej Casti
Salky kavy je zobrazeny vysSie. Zo Salky sa zdkaznici dozvedia, aku
kavu vlastne piji pri jej postupnom ubtdani. Ked’ uz zakaznici buda
pripraveni na odchod, bude ich ¢akat’ nemilé prekvapenie — bude sa
k nim blizit' ¢asnicka s uctom v ruke. To, ze ide len o ich nespravne

vyhodnotenie situacie pochopia, ked’ si precitaja, ¢o je na ucte napisané:
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»S prianim pekného diia, uz coskoro novootvorend siet’ kaviarni
Popradska.
O audiovizudlny zaznam reakcii zdkaznikov sa postard kameraman,
vd’aka ktorému bude mozné zostrih z tejto guerillovej akcie priblizit
velkému poctu zdkaznikov a obyvatelom celej Slovenskej republiky

1 mimo nej.

Konkrétne mozné myslienkové postoje okoloiducich su zobrazené v nasledujucom
priblizeni modelu AIDA, kedy najprv guerillovd akcia vyvola uludi pozornost
a zaujem, ktory bude viezt' az k tuZzbe zistit, o sa na namesti vlastne deje a spolu
s tymto zazitkom si m6zu odniest’ nové preferencie ohl'adom znacky kavy a chut’ kupit’

si ju aj v buducnosti.

e ludia, ktori prechadzaju dennodenne po zndmych uliciach
centra mesta, uvidia nové docasné priestory kaviarne, ktoré
na danom mieste nikdy pred tym nestdli a to ich vytrhne z
letargie bezného Zivota a vyvola v nich pozornost. y

\

¢ Nezndma a dopredu neozndmenad akcia vzbudi zaujem u ludi
zistit o nej viac.

J

. ., . )
e Pri uvideni napisu KAVA ZADARMO PRE KRAJSI DEN vacsina

okoloiducich pociti tizbu pristavit sa, posediet si a vychutnat
si kavicku.

J

* Po nevSednom prijemnom zazitku a zisteni aku kavu fudia
vypili to podpori ich zndmost o znacke Popradska, zmeni ich
nazory ohladne tejto znacky a vytvori chut navstivit novo
otvorenu kaviaren, pripadne kupit si tito kavu aj v obchode
pri beznom ndkupe v buducnosti.

Obrazok 9: Model AIDA pre guerillovi kampaii
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Casovy harmonogram priebehu guerillovej akcie v centre mesta Poprad je zretelne

popisany v nasledujucej tabul’ke.

Tabul’ka 8: Priebeh guerillovej akcie

Cas Cinnost’

6:00 stretnutie aktérov

6:00 —7:00 priprava kulis kaviarne a aranZovanie priestoru

7:00 — 7:30 zaistenie privodu elektrickej energie a vody

7:30 — 8:00 donesenie vybavenia kaviarne (kédvovar, salky, pohdare, tacky)

8:00—-8:10 zavereCna porada pred spustenim akcie

8:10-18:00 priebeh reklamnej akcie a tvorba videozdznamu reakcii I'udi
18:00 — 19:00 ukoncenie akcie a vypratanie priestoru

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2.2 PERT

V tejto Casti prace bude planovand zmena definovand stiborom nadvizujlcich
¢innosti. Ked’ze nepozname doby trvania jednotlivych ¢innosti guerillovej kampane
a nie je mozné ich odhadnut, tak pre ich zistenie bola pouzita technika PERT.

Tato technika zahfila a identifikuje optimisticky, najpravdepodobnejsi
a pesimisticky odhad trvania ¢innosti a urci ich strednt dobu trvania, ktord bude d’alej
pouzivand v Casovej analyze kampane. Trvanie kazdej Cinnosti je uvedené v diioch.

Vysledné doby st zaokruhl'ované na 0,5 dita kvoli zjednoduSeniu a prehl'adnosti.

Tabul’ka 9: Odhady dob trvania ¢innosti pomocou techniky PERT

Doby trvania [deii]

Nazov ¢innosti

b;j Yij y(1);

Kick-off meeting 1 1 1 1 1
Upresnenie poziadaviek 1 3 6 3,17 3
Zostavenie realizacného timu 0,5 1 3 1,25 1,5
Casting aktérov 3 5 8 5,17 5
Vyber realizatora videozaznamu 3 4 15 5,67
Specifikacia poziadaviek 0,5 1 2 1,08

Zaistenie mestského povolenia 7 21 40 21,83 22
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Materialové zaistenie akcie 2 5 7 4,83 5
Realizacia akcie 1 1 1 1 1
Posprodukcia videozdznamu 5 10 20 10,83 11
Zverejnenie a publikacia 0,5 1 2 1,08 1
Vyrovnanie zavizkov 1 2 5 2,33 2,5
Marketingovy prieskum 3 5 8 5,17 5
Analyza a verifikicia vysledkov 5 10 16 10,17 10

Zdroj: Vlastné spracovanie

: . ai]-+4ml-]-+ bl]
Vzorec pre vypocet yij: Yij =———

6
Vysvetlivky:
ajj - Optimisticky odhad trvania ¢innosti
mjj - Najpravdepodobnejsi odhad trvania ¢innosti
b - Pesimisticky odhad trvania ¢innosti
Yij - Vypocitana doba trvania ¢innosti podl'a vzorca

yij(1) - zokruhlena doba trvania

4.2.3 Casovy harmonogram ¢innosti

Casovy harmonogram &innosti je zobrazeny v sieovom grafe. Ten nam umozni
identifikovat’ kriticki cestu projektu, ktora prechddza kritickymi c¢innostami bez
akejkol'vek rezervy. Tieto cCinnosti st najdolezitejSie ztoho hladiska, Ze kazdé
oneskorenie ma vplyv na celkovu dizku projektu a moZe ohrozit’ jeho priebeh. Takmer
vSetky Cinnosti tohto projektu lezia na kritickej ceste, ktord je vykreslena cervenou
farbou okrem tychto Styroch ¢innosti- zostavenie realizacného timu, casting na hostesky
a realizatora videozaznamu a Specifikacia poziadaviek na kampan.

Projekt je rozdeleny na tri logické celky- planovacia, realizatna a hodnotiaca
faza. Vysledkom kazdej fazy je dosiahnutie mil'nika o jej ukonceni, ktoré su v grafe
zobrazené na pravej strane v Sestuholnikoch. Pre pohl'ad na ¢asovy priebeh kampane je

pouzity Ganttov diagram.
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Guerillowd |k fi

Start: Mon5.6.17 10: 1

[Finish: Tue 24.10.1'Dur: 1015 days

Comp: 0%

Planowacia fiza

Start: Mon5.5.17 10: 2

[Finish: Mon 10.7.13Dur: 26 days

Comp: 0%

Kick-off meeting 1

Start: Mon 5.6.17 I0- 3

Upresnenie poliadaviek

Start: Twe 65617 1D: 4

Casting akbérow

Start: FriS6.17  ID: B

[Finigh: Mon 5.6.17 Dur: 1 day

LS

Finish: Thu 8.6.17 Dur: 3 days

Res:

Finish: Thu 15.6.17 Dur: 5 days

Res:

Eostawvenie realizaéného timu

Start: Tue 6617 ID: 5

Wyber realizitora videozdmamu

Start- FriS 617 1D 7

Finish: Wed 7.6.17 Dur: 1,5 days Finish: Fri 166.17 Dur: & days
Resc Res:
Specifikdcia
Start: Mon 19.6.17ID: 8
Finish: Man 19.6.130wr: 1 day
Res:
=
Start Fri9617  ID: 9 e
Finish: Mon 10071 0ur; 22 days Milestone Date: Mon 100717
Res: 10: 10
fiza Materidlové akcie Healizdcia akcie Posprodukcia vid i
Start: Tue 11.7.17 ID: 11 Gtart: Tue 11,717 iD: 12 Seart: Tue 18717 ID: 13 Start: Wed 19.7.171D: 14
Finish: Twe 8.8.17 Duwr: 30,5 days Finish: Mon 17.7.170ur: 5 days Finlsh: Tue 18.7.17 Dur: 1 day Finish: Wed 2.8.17 Duwr: 11 days
Comp: (% Res: Bes: [T
ZIverejnenie a publikicia Wyt Bealizaénd i
Start: Thu 3.8.17 D 15 Start: Fi4.8.17 D 16 -
Finish: Thu 3.8.17 Dur: 1 day Finish: Tue 8.8.17 Dur: 2.5 days Milestone Date: Twe B8.17
Res: Res - 17
Hodnotiaca fiea Marketingovy prieskum Analyza a verifikidia vysledkov
Start: Twe3.10.17 ID: 18 Start: Tue 3.10.17 1D 19 Start: Twe 10.100170: 20 e P
Finish: Tue 24.10.1:0ur: 15 days Finih: Tue 10.10.270ur: 5 days Finish: Tue 24.10.110ur: 10 days Milestone Date: Tue 24.10.17
- 21

Comp: 0%

R

LS

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 10:Casovy diagram priebehu &innosti guerillovej kampane
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Obrazok 11: Ganttov diagram kampane
Zdroj: Vlastné spracovanie

Podla Casovej analyzy je trvanie navrhovanej guerillovej kampane spolu so
stivisiacimi ¢innostami stanovené na takmer 102 dni. Datum zaciatku kampane bol
stanoveny na pondelok 5.6.2017 aplanovany koniec kampane bude v utorok
24.10.2017.

Plinovacia faza trvd 26 dni a zalina sa Startovacim stretnutim zéastupcov
zainteresovanych stran. Po stretnuti je nutné spresnit’ poziadavky na priebeh kampane
a zostavit' realizany tim. Casting na vyber aktérov - hostessiek/Casnicok a vyber
realizatora videozdznamu bude trvat 11 dni. Vyber apotvrdenie spoluprace suz
konkrétnymi externymi pracovnikmi bude nasledovany jasnou Specifikaciu poziadaviek
na priebeh guerillovej kampane. Po zaisteni mestského povolenia na konanie verejne;j
akcie v centre mesta bude planovacia faza ukoncena.

Realiza¢na faza trva takmer 21 dni azabezpeCuje hlavne materidlové
vybavenie arealizaciu akcie, postprodukciu videozadznamu, jeho zverejnenie
a publikdciu. Po vyrovanani zavidzkov s externymi pracovnikmi bude realizacné faza na
konci. Ostatni pracovnici, ktori budi vybrati agentom zmeny a buda sa podiel'at’ na
realizacii kampane to budi mat’ v rdmci svojich beznych pracovnych ¢innosti a teda
budu financovani len prostrednictvom Standardného platu, pripadne odmien, ak by to

management spolo¢nosti uznal za vhodné.
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Posledna hodnotiaca faza zaberie 21 dni a bude pozostavat’ z marketingového
prieskumu a verifikdcie dosiahnutych vysledkov. Opédt’ sa prevedie analyza metddou
Focus group a bude sa skimat’ spontanna znamost’ znacky Popradska, kedy sa vysledna

hodnota zisti porovnanim stavu pred kampanou a po jej realizacii.

Tabulka 10: Casova analyza tvorby kampane

Nazov Cinnosti Trvanie Zaciatok Koniec Predchodcovia
Guerillova kampan 101,5 days Mon 5.6.17 Tue 24.10.17

Planovacia faza 26 days Mon 5.6.17 Mon 10.7.17
Kick-off meeting 1 day Mon 5.6.17 Mon 5.6.17
Upresnenie poziadaviek 3 days Tue 6.6.17 Thu8.6.17 3
Zostavenie realizacného timu 1,5 days Tue 6.6.17 Wed 7.6.17 3
Casting aktérov 5 days Fri9.6.17 Thu 15.6.17 4
Vyber realizdtora videozdznamu 6 days Fri9.6.17 Fri16.6.17 4
Specifikacia 1 day Mon 19.6.17 Mon 19.6.17 7
Zaistenie mestského povolenia 22 days Fri9.6.17 Mon 10.7.17 4
Planovacia faza ukoncena 0 days Mon 10.7.17 Mon 10.7.17 9

Realiza¢na faza 20,5days Tue 11.7.17 Tue 8.8.17
Materidlové zaistenie akcie 5 days Tue 11.7.17 Mon 17.7.17 10
Realizacia akcie 1 day Tue 18.7.17 Tue 18.7.17 12
Posprodukcia videozaznamu 11 days Wed 19.7.17 Wed 2.8.17 13
Zverejnenie a publikacia 1 day Thu 3.8.17 Thu3.8.17 14
Vyrovnanie zdvazkov 2,5 days Fri4.8.17 Tue 8.8.17 15
Realiza¢na faza ukoncena 0 days Tue 8.8.17 Tue8.8.17 |16

Hodnotiaca faza 15 days Tue 3.10.17 Tue 24.10.17
Marketingovy prieskum 5 days Tue 3.10.17 Tue 10.10.17 17FS+8 wks
Analyza a verifikacia vysledkov 10 days Tue 10.10.17 Tue 24.10.17 19
Kampan realizovana 0 days Tue 24.10.17 Tue 24.10.17 20

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2.4 Rozpocet kampane

Rozpocet kampane predstavuje nizku sumu, z dévodu vyuzitia materidlovych
zdrojov, ktoré sa budi zabezpeCované vramci designu a interiérového vybavenia
kaviarni. Stoly, stolicky aj kdvovar sa len poskytni z priestorov kaviarne na tato
prilezitost’ guerillovej akcie. Takisto projektovy tim spoloc¢nosti bude vyplateny na
zaklade odmeny, ktorti zvazi management, inak praca jeho Clenov bude prebiehat’

v ramci pracovnej doby a teda bude zahrnuta v ramci ich mesacnej mzdy.
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Co sa tyka hodinovej sadzby prace hostessiek, po navrhu marketingového
riaditel’a bola vyc¢islend na 3 €/hod. Spolu naklady na hostessky predstavuji 2 osoby x
13 hodin/osoba x 3 €/hod/osoba = 78 €.

Realizacia a postprodukcia videozaznamu bude prebiehat’ prostrednictvom
agentury VideoMAX, ktora je vel'kym profesionalom v danom obore a venuje sa tvorbe
nielen marketingovych videi ale aj prefesionalnych videi virdlnych. Presnd suma mdze
byt vycislend az po dokladnej konzulticii poziadavok managementu, ktora bude
realizovana v predprojektovej faze, no na internetovej stranke tejto agentiry mozno
zistit' pribliznt sumu pozadované¢ho videa s prihliadnutim na pozadovanu dlzku,
techniku, technologiu a kvalitu videozdznamu. Tato suma sa moze pohybovat’ vo vyske
cca 3000 € (30).

Salky budu k dispozicii z uz vybavenej kaviarne, no bude potrebna $pecialna
potla¢ kvoli guerillovej akcii. Navrhnovand spolo¢nost’ pre tvorbu potlace na
sklo/porcelan je spolo¢nost REDA. Naklady na vypal do 15 cm? (kategoria D2)
predstavuje pre prvu farbu vratane balenia 0,43 €, pre d’alSiu farbu vratane balenia
0,13 € apredtlacové vypravy predstavuju ndklad 24 €. Vycislené naklady na potlac
Salok tvoria 0,43 € + 24 € = 24,43 €. Na design exteriéru a paravany vyclenil

management 300 eur. Celkové nédklady na kampan oredstavuju 3 402,43 €.

Tabulka 11: Rozpocet kampane

Pocet Hodinova

vyplacAa nych Pocet hodin prace sad’zba
0sob prace

Casni¢ka/hostesska 2 osoby 13 hodin 3€ 78 €

> W rv

Realizacia d ukénd ' ' )
a postprodukcia pro cny neidentifikované 3000 €

videozaznamu

Prva farba DalSia
. farba P latové
Pocet kusov ‘l’::;g‘:il: vritane ri(iit ::‘?ve
do 15 cm? balenia do pripravy
15 cm?

50 ks 043€  0,13€ e 2443€
Zabezpecenie = 2
managementom vyclenenych 300 eur 300 €

CELKOVO 3402,43 €

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.3 Analyza rizik

Pri realizécii ndvrhu kampane je nutné brat’ do uvahy aj existenciu rizik, ktoré
v danom momente tazko predvidat, pretoze sa mozu objavit’ az v dobe po skonceni
spoluprace jednotlivych stran. Tento névrh preto obsahuje aj identifikdciu hrozieb,

ohodnotenie rizik a navrh opatreni pre ich eliminaciu.

4.3.1 Identifikacia hrozieb

Pri realizovani predlozené¢ho navrhu moézu nastat’ urcité nepredvidané situécie.
Nasledujuca tabul’ka priblizuje 5 konkrétnych hrozieb, ktoré mozu nastat’ pocas celého
casového obdobia guerillovej kampane, od jej vzniku az po moment ukoncenia
spoluprace vSetkych zainteresovanych stran arovnako scenar, ktory by jednotlivé
hrozby sprevadzal. Medzi najvicSie hrozby, ktoré malo zmysel uvazovat' patria
neocakavané naklady pocas realizacie kampane, nedodrZanie podmienok zo strany
externych pracovnikov (hostesky, realizdtor videozaznamu), dlhd navratnost’
investovania do realizacie tejto kampane, stiahnutie oficidlnej verejnej verzie videa

z internetu a odloZenie terminu dokoncenia kampane.

Tabul’ka 12: Identifikacia hrozieb

C. Hrozba ‘ Scenar
1 e Pocas realizacie sa vyskytna problémy
s materidlnymi prostriedkami, ktoré nadmerne
Neocakavané )
zvysia celkovy rozpocet
naklady
e Naklady sposobia finan¢né problémy alebo
neuspech kampane
2
NedodrzZanie e Externi pracovnici nedodrZi stanovené
podmienok zo podmienky
strany externych e Projekt bude netispesny
pracovnikov
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3 e Investicia v pomere so zvysSenim ziskov bude
nadmerne vysoka

DIlha navratnost’
e Vynalozené prostriedky budu spolo¢nosti

chybat’ a mohli byt investované do inej ¢innosti

4 e Nevhodné video, ktoré porusuje zakon
o reklame ¢i kodex reklamy
e Napriek realizacii kampane videozdznam

Stiahnutie videa z
neoslovi dostatocny pocet zédkaznikov z dovodu

internetu
jeho stiahnutia z internetu a tym vynaloZené
naklady neprinesu Zelan¢ zvySenie predaja kavy
e Snaha konkurentov o sabotaz
5 e Termin spracovania sa vyrazne predizi,

OdlozZenie terminu
a sposobi dodato¢né naklady pre reklamnu
dokoncenia
agentaru
kampane

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3.2 Ohodnotenie rizik

Nizkej pravdepodobnosti rizika je priradena hodnota menej ako 10%. Stredne;j
pravdepodobnosti rizika prislicha percentudlna hodnota viac ako 10% a menej ako
30%. Vysoka pravdepodobnost’ rizika ma hodnotu 31% a viac.

Nizky dopad rizika ma hodnotu do 5% rozpocétu kampane, stredny dopad ma

hodnotu do 15% rozpoctu a vysoky dopad rizika méa hodnotu viac ako 15% rozpoctu.

Tabul’ka 13:Pravdepodobnost’ rizika Tabulka 14: Dopad rizika

Nizka Menej ako 10% Nizky | Do 5% rozpoctu
Stredna 11% —30% Stredny | 6% — 15% rozpoctu
Vysoka Viac ako 31% Vysoky | Viac ako 15% rozpoctu
Zdroj: Vlastné spracovanie Zdroj: Vlastné spracovanie
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Nasledujuca tabul’ka predstavuje maticu hodndt rizika, vysledna hodnota rizika vznikne

pri vhodnom priradeni pravdepodobnosti rizika a k nemu odpovedajicemu dopadu.

Tabulka 15: Vyjadrenie hodnoty rizik

Hodnota rizika

Mala Mala Stredna
Mala Stredna Vysoka
Stredna Vysoka Vysoka

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a predchadzajucej tabulky bola rizikdm priradend ich hodnota. Neocakavané
naklady maju stredni hodnotu rizika, nedodrzanie podmienok zo strany externych
pracovnikov ma nizku hodnotu rizika, potencialnej dlhej navratnosti projektu odpoveda
vysoka hodnota rizika, stiahnutiu videa z internetu hrozi nizka hodnota a oneskorenie

terminu dokondéenia hrozi strednd hodnota rizika.

Tabulka 16: Hodnoty identifikovanych rizik

2

C. Riziko Hodnota rizika
1 | Neocakavané naklady Stredna hodnota
rizika
2 | Nedodrzanie podmienok zo Nizka hodnota rizika

strany externych pracovnikov

3 | Dlha navratnost’ Vysoka hodnota
rizika

4 | Stiahnutie videa z internetu Nizka hodnota rizika

5 | OdloZenie terminu dokoncenia Stredna hodnota
rizika

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.3.3 Navrh opatreni

Pre prvé riziko, ktoré uz bolo definované vyssie je navrhnuté opatrenie, aby sa
vytvorila dostato¢na rezerva anezanedbala sa predprojektovd analyza. Po tomto
opatreni by mala hodnota rizika klesnut’ zo strednej na nizku. Nedodrzanie podmienok
zo strany agentiry by malo byt opatrené zmluvnym zakotvenim podmienok realizacie
s moznym postihom pri ich nedodrzani, po tomto opatreni sa hodnota rizika znizi,
pricom kvalitativna hodnota ostava stale nizka. Dlhl ndvratnost’ projektu mozno znizit
ekonomickou analyzou kampane s kladenim dorazu na jej buduci vyvoj, ¢o znizi
hodnotu rizika zo strednej na nizku. Co sa tyka hrozby stiahnutia videa z internetu, toto
riziko mozZno opatrit’ aktivnou spoluprdcou s pravnym oddelenim hlavne pocas
predprojektovej a projektovej fazy. Nova hodnota rizika ostdva opdt’ kvantitativne na
rovnakej nizkej urovni. Poslednt hrozbu odlozenie terminu dokoncenia moZno
minimalizovat’ vytvorenim casovej rezervy, ¢o hodnotu rizika znizi zo strednej na

nizku. Nasledujtica tabul’ka pontka podrobny prehl’ad opatreni a novej hodnoty rizika.

Tabulka 17: Navrh opatreni rizik

Nova
Opatrenie
hodnota
1 Vytvorenie dostato¢nej rezervy, dokladnd predprojektova | Nizka
analyza
2 Zmluvné  zakotvenie  vSetkych  podmienok realizacie | Nizka

s vymedzenim postihu pri ich nedodrzani

3 Ekonomické analyza kampane so zahrnutim budticeho vyvoja | Stredna

4 Aktivna spolupraca s pravnym oddelenim pocas realizacie Nizka

5 Vytvorenie ¢asovej rezervy, odstranenie/zniZzenie vyznamnych | Nizka
rizik

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Grafické znézornenie pravdepodobnosti a dopadu rizik znazornuje nasledujuica mapa

rizik, kde je kazdému riziku priradend urcita hodnota pravdepodobnosti existencie rizika

a jeho dopadu na realizaciu guerillovej kampane.

Mapa rizik

3,5

2,5

Dopad

1,5

0,5

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Pravdepodobnost

@ Neocakavané naklady

® Nedodrzanie podmienkok zo
strany externych pracovnikov
Dlha doba navratnosti

@ Stiahnutie videa z internetu

@ OdloZenie terminu dokoncenia

Graf 4: Mapa rizik suvisiacich so zmenou

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujtci pavucinovy graf zobrazuje povodné hodnoty rizik a ich nové hodnoty,

ktoré¢ su vysledkom prijatia opatreni k jednotlivym rizikdm. Po realizacii urCitych

opatreni by sa situicia zlepSila v otdzke kratSej navratnosti investicie do projektu,

odloZenia terminu dokoncenia spoluprace a v oblasti neocakévanych nakladov.

Pavucinovy graf

Neocakavané
naklady
3
2
OdloZenie Nedodrzanie
terminu podmienok zo
dokoncenia strany agentury

Stiahnutie videa

: DIha navratnost
z internetu

=@==Hodnota rizika

=@==Nova hodnota rizika

Graf 5: Pavucinovy graf hodnét jednotlivych rizik

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.4 Monitorovanie efektivity guerillovej kampane

Efiktivita guerillovej kampane bude monitorovana prostrednictvom opétovného
zistovania ndzorov l'udi metéodou focus group. Tento monitoring bude prebichat
v poprojektovej — hodnotiacej faze, ktorej Casovy priebeh je stanoveny na 15 dni.
V priebehu piatich dni bude realizovany marketingovy prieskum v r6znych mestach na
uzemi celého Slovenska, na zistenie dopadu realizovanej guerillovej kampne
a pripadnych nazorovych rozdielov v jednotlivych castiach republiky. Po zbere
informacii pocas desiatich dni prebehne analyza a verifikacia dosiahnutych vysledkov
porovnanim s pozadovanymi hodnotami.

Kampait moze byt povazovana za uspesnu v pripade, ze buda dosiahnuté vsetky

stanovené ciele kampane, a to:

e podporena spontanna znamost’ respondentov na Popradska kavu,

e hodnota odpovedi respondentov na podporent znamost Popradskej kavy sa

zvysi o 22 percentnych bodov (z hodnoty 28% na 50% odpovedi respondentov),

e hodnota odpovedi respondentov na spontdnnu reakciu zakaznikov ohladom
prvej myslienky na Popradska kavu priblizujucu sa odpovediam ,,vyborna
kava®, ,,moja obl'ibend kava“ sa zvysi o 46 percentnych bodov (z hodnoty 4%

na 50% odpovedi respondentov).

Velkou vyhodou guerillovej kampane je jej nizkonékladovost’, v tomto pripade
naklady na realizaciu kampane boli vycislené na 3 402,43 eur, ¢o predstavuje vel'mi
nizku sumu oproti dopadu, ktory moze tdto kampan dosiahnut’. V pripade, ze kampan
bude Uspesnd asplni svoj Ucel, navratnost’ tejto investicie pri beznej prevadzke
vSedného dina v jednej kaviarni je do jedného tyzdna (tento odhad bol stanoveny na
zaklade praxe v kaviarni, kde sa denna trzba pocas vSedného dna pohybuje v hodnote

cca 500 eur).
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4.5 Prinosy guerillovej kampane

Pri navrhu guerillovej kampane som vychadzala z internych a externych analyz
a zo skupinovych rozhovorov, ktoré priniesli délezity aktualny pohl'ad mladej generacie
na tému pitia kavy a ich preferencii ohl'adom urcitych znaciek kdvy. Najvacsie
percento opytanych respondentov by sa potesilo sieti kaviarni s vylu¢ne Popradskou
kavou, preto mdjmu navrh pre spolo¢nost’ Baliarne obchodu Poprad predchadza
vybudovanie novej kaviarne v meste Poprad a takisto ostatnych mestach Slovenska
podla budtcej vol'by managementu spolo¢nosti. Tato kaviareni by mohla otvorit’ brany
pre novych zakaznikov, ktori s vo¢i znacke Popradska kéava skepticki a takisto moze
roz$irit’ obzor mladej generacii, ktora tito znacku za¢ne vnimat’ ako novodoby luxusny
produkt, miesto stretu s priete'mi a pontikne moznost’ identifikécie s domacou znackou

kavy.

Mo6j navrh guerillovej kampane nadvizuje na tuto skuto¢nost’, ma za tilohu
vytrhnut’ l'udi z letargie, z bezného Zivota a informovat’ netradi¢nou, zdbavnou
a nekonvencnou formou o novej kaviarni. Celd akcia sa ma realizovat’ spdsobom, kedy
sa zakaznici mozu na vlastnej kozi presvedcCit’ o vynimocnej chuti tejto kavy a byt’ iou
tak bez natlaku osloveni. Délezitym cielom kampane je podporit’ spontannu zndmost’

znacky a zmenit ich postoj ku Popradskej kave, ¢o prinesie:

e oslovenie novych zdkaznikov a mladej generacie,

e climinovanie predsudkov zdkaznikov voci tejto znacke,

e vybudovanie urcitého ,,vztahu* k tejto znacke nenésilnou formou, pretoze
vybavenie prijemnych pocitov zo zazitku z luxusnej kaviarne moze mat’

pozitivny vplyv na vyber prave tejto znacky aj pri beznom nékupe.

Realizacia guerillovej kampane je minimalne naro¢na vzhl'adom na ¢asové aj
finan¢né podmienky a jej viralne Sirenie méze priniest’ aktudlnu zmenu pohl'adu na
znacku Popradska — modernd, inovativnu, ktora oslovuje 'udi neobvyklym spdsobom

a prinasa im nieco, ¢o na Slovensku vyplni dieru na trhu.
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5 Zaver

Prostrednictvom guerilla marketingu ako nekonvencnej formy propagacie
mozno vzbudit maximdalny ziujem zdkaznikov za pouZitia obmedzené¢ho rozpoctu
a reSpektovania zasad boja len na svojom tizemi, kontaktovania zékaznikov v pripade,
ze im chceme zdelit' nieCo nové, zdoraznovania jedinecnosti predajnej ponuky,
konzistentného konania a pochopenia a napliiania potrieb zakaznikov.

Cielom tejto diplomovej prace bolo analyzovat’ sucasnu situdciu v spoloc¢nosti,
ich marketingovi komunikaciu a na zaklade zistenych poznatkov navrhnut’ guerillovi
kampan, ktora si kladla za ciel’ podporit’ spontannu znamost’ znacky Popradska, zvysit
podporenu znamost’ Popradskej kdvy a zlepSit’ spontannu reakciu respondentov na prvi
myslienku tykajucu sa tejto znacky.

Na identifikdciu sucasného stavu boli zvolené analyzy 7S, SLEPT, SWOT
a analyza nazorov zakaznikov metdodou Focus group. Realizovand forma skupinovych
rozhovorov bola Standardna — 50 respondentov rozdelenych do skupin po 6-8 ¢lenov.
Skupinové rozhovory boli cielené na skupiny zivotného §tylu Next generation a Mladi
a Stastni. Nazory mladej generdcie na Popradski kidvu animi vnimané sucasné
nedostatky tejto znacky tvorili zakladny pilier navrhu guerillovej kampane, s cielom
uspokojit’ ich poziadavky a oslovit’ mladych potencidlnych zakaznikov.

Analyzou bolo zistené, ze mladi l'udia nepreferuji znacku kavy Popradska
a maju k nej negativny vztah hlavne z dévodu, Ze ju vnimaji ako zrnkovl kdvu. Preto
je guerillova kampan navrhnuta tak, aby zburala predsudky l'udi na tito znacku kavy,
oslovila ich azmenila ich preferencie. Posolstvom guerillovej akcie je informovat
o novo vzniknutej siete kaviarni s vyluéne Popradskou kévou, ¢o vyuziva novodoby
trend mladej generacie — socializicia pri kave.

Navrhnuta guerillovd kampaii spiiia poziadavky na nizkonakladovy rozpodet,
pretoze bude Sirend prostrednictvom virdlneho marketingu a tak za nizky cas modze

oslovit’ Siroké spektrum potencidlnych novych zékaznikov.
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Obrazok 13: Areal spolo¢nosti
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Obrazok 14: Organiza¢na Struktira spolo¢nosti

KAM- key account manager

Zdroj: Vlastné spracovanie

RMP- regionalny manager predaja

OZ- obchdny zastupca



II1. Sucasny obal kavy Popradska

Obrazok 15: Obal kavy Popradska
Zdroj:(28)
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