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UvVoD

Ciel'om bakalarskej prace je preskimat’ marketingov stratégiu vybraného podniku,
dovody a spdsoby nastavenia tejto stratégie a tiez predstavit’ spdsob fungovania vybrané¢ho
podniku Vv praxi so zameranim sa na analyzu marketingovej stratégie a prostredia podniku,
ktory svoju ¢innost’ realizuje Vv oblasti prevadzkovania pohostinskej ¢innosti. V ramci ciel’a
prace je nastavené aj urcenie odporucani pre efektivhu komunikaciu a vhodné nastavenie
marketingovej stratégie, ktord bude mat’ pozitivny vplyv na image podniku. Teoreticka Cast’
bakalarskej prace pojednava 0 teoretickom zaklade pre d’alSie spracovanie témy, vysvetl'uje
povod a vznik marketingu, jeho formovanie a marketing ako pojem. Dalej sa blizsie
zameriava na marketing podniku, jeho zakladné zlozky a marketingovu stratégiu a metody
vyuzivané pri analyze podniku. Praktickd Cast’ bakalarskej prace obsahuje uz konkrétne
aplikovanie teoretickych poznatkov na podmienky vybraného podniku. V bakalarskej praci je
v ramci metodiky vyuzita prevazne metoda literarnej resersSe, ktora podava teoreticky zaklad
pre naslednt analyzu vstupnych déat a skuto€nosti, o ktort sa praca opiera pri skumani
jednotlivych casti a definovani zékladnych prvkov stratégie podniku, jeho prostredia
a externych vplyvov.

Za uCelom splnenia uvedeného ciela sa bakalarska praca zaobera primérne
skiimanim spdsobu nastavenia marketingovej stratégie, pricom v praci je analyzované celkové
prostredie podniku, pocinajiic cielovou skupinou, zameranim, lokalitou i faktormi
pOsobiacimi na celkové fungovanie a GspeSnost’ podniku, pricom vyssie uvedené je v praci
rozdelené na tri zakladné zlozky — makroprostredie, mikroprostredie a vnatorné prostredie
podniku. Pri analyze makroprostredia je v bakalarskej praci venovany priestor analyze
demografickych vplyvov, ekonomickych a politickych zmien a aktudlnych tendencii
a Vv neposlednom rade aj vyznam kultirnych a spolo¢enskych momentéalne prebiehajticich
trendov, pricom subor uvedenych prvkov je zdkladom pre PEST analyzu. V ramci analyzy
mikroprostredia je pouzitd Porterova analyza piatich sil, ktora tvori efektivny néstroj na
pochopenie konkurenéného prostredia podniku. Vo vnlitornom prostredi st definované zlozky
ako vizia a zameranie podniku, ktoré tvoria kIicovy charakter podniku, d’alej sortiment
a cenova politika a napokon propagacia podniku a vnutornad organizacna Struktira podniku.
Analyza vnutorného a vonkajSieho prostredia tvori vo vSeobecnosti zéklad pre definovanie
a navrhnutie potrebnej marketingovej stratégie podniku — praca v prvom kroku pojednava
0 momentalnej situdcii v podniku, pricom ziverom su Vv praci stanovené odporucania
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marketingovych aktivit, ktoré maji za nasledok zvySenie povedomia o podniku a ziskanie
novych zéakaznikov, aby podnik dosiahol expanziu ako vyssi level rozvoja v ramci svojho
podnikania. Okrem analyzy uvedenych prvkov je v pociato¢nych fazach nastavovania
marketingovej stratégie podstatné vytvorit SWOT analyzu podniku, ktora sa stava zakladnym
dokumentom, z ktorého podnik pri tvorbe stratégie vychadza. SWOT analyza podniku
jednoznacne a vecne urci jeho silné aslabé stranky, prilezitosti a pripadné hrozby, co
manazmentu podniku ukaze akusi maticu pre nastavenie budicej fungujucej stratégie. Medzi
dolezité¢ faktory je mozné zaradit’ aj analyzu konkurencie, ¢o v konecnom dosledku méze
vytvorit’ pre podnik v pozitivnom pripade tzv. ,,benchmark®, ktory ur¢i hranicu, ktort bude
mat’ podnik ambiciu prekrocit’ a uspokojit’ tak potreby zakaznikov vo vy$sej miere ako
konkurencia. V neposlednom rade je v praci analyzovana aj komunikacna politika podniku,
akou formou sa podnik prihovara svojim cielovym skupindm, ¢o tvori taktiez vyznamnu

zlozku komplexnej stratégie a marketingového nastavenia podniku.



I. TEORETICKA CAST



1. MARKETING AKO POJEM

V nasledujtcej kapitole je venovany priestor historickému pozadiu vzniku marketingu
ako takého, definovany pojem marketing a dévod jeho vzniku arozvoja az do sucasnej

podoby.

1.1. Historia marketingu

Pociatky vzniku marketingu siahaju do obdobia roku 1910, priCom potreba vzniku
marketingu vznikla neskor ako reakcia na rozvoj priemyselnej ekonomiky v USA. Tento typ
ekonomiky bol charakteristicky predovSetkym prebytkom masovej spotreby, kde ddlezita
ulohu hral préve $tat a v prvej vine to boli prave USA, neskor sa pripojili aj Staty zadpadne;j
Eurdpy (Kita, 2002, s. 15).! Faktom je, Ze absolutne po¢iatky vzniku marketingu bolo mozné
sledovat’ v obdobi prevladania hospodarskej krizy, pricom vyznamom marketingu bolo
pozdvihnut ekonomiku a dopyt po produktoch vyroby v ramci nedostato¢ne stimulovaného
trhu. Od tohto obdobia je mozné sledovat’ vyraznejsi rozvoj marketingu a konkretizovanie
jednotlivych pojmov, konkrétnych nastrojov a Specifickych marketingovych metod. Jedna sa
0 obdobie od polovice patdesiatych rokov, kedy dochadza aj k prechodu v zameriavani sa na
jednotlivé oblasti marketingu — je tu posun od podpory oslabeného trhu aZ po strategické
formy planovania v ramci marketingu. V podmienkach eurdpskeho trhu bola situacia o nieco
komplikovanejSia, najmu z dovodu jazykovej a kultirnej nejednoty, ¢o vyplynulo do
rozdelenia marketingovych pristupov na narodny a medzinarodny format (Kita, 2002, s. 16).
2
Stadium marketingu sa zacalo rozsirovat’ prostrednictvom spracovanych dostupnych faktov
0 distribucii  hospodarskych vyrobkov od domacich vyrobcov na dedindch smerom
k mestskym spotrebitelom. Neskoér pocas dvadsiatych rokov v USA zacali fabriky
implementovat’ v ramci marketingovych oddeleni zname poznatky a postupne sa marketing
ako vedna disciplina rozsiruje aj do vyucovania na obchodne zameranych univerzitach.

Neskor po uplynuti obdobia po druhej svetovej vojne dochadza k rychlemu rozvoju

marketingu a prehlbovaniu jeho $tadiu a rozsirovanie marketingovych pojmov, akymi st

L2 KITA, J. et al. 2002. Marketing. 2. prepracované a doplnené vyd. Bratislava: IURA
EDITION, 2002. 411 s. ISBN 80-89047-23-8.
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zivotny cyklus produktu, marketingovy mix, prerozdelenie trhu, zaroven je v marketingu
vyuzivany aj vplyv ostatnych disciplin, akymi st socioldgia, ¢i aplikovanie psychologickych

prvkov.

V obdobi sedemdesiatych rokov nastava prerozdelenie smerov pri skimani
marketingu z hl'adiska teérie, kde sa rozlisuju dva zasadné smery:

1) Teodria spotrebitel'ského spravania, ktora skima spotrebitel'a ako samostatny
element marketingu, ktory disponuje kIicovou poziciou, a preto je potrebné
venovat’ mu Specialnu pozornost’.

2) Teoria rozsSirenia marketingu aj do inych oblasti, akymi st $tatny aparat,
marketing miest, ¢i neziskovych organizécii, s cielom zamerania sa na funkciu
marketingu aj v inych organizaciach ako Standardnych podnikoch (Kita, 2002,
s.17).8

Neskor v obdobi osemdesiatych rokov nastava pozastavenie rozvoja marketingu,
sposobeny predovSetkym pomerne drahym vyskumom, ¢o sa v praxi nestretlo so ziadanymi
vysledkami. AvSak nasledujuca etapa devitdesiatych rokov sa naopak prejavila narastom
dopytu po marketingu, o bolo zapri¢inené¢ zmenou na trhoch, ¢i zmenou v spravani
spotrebitel'ov a ndrast vzajomnej konkurencie podnikov, ¢i substitiucie produktov. Nastava tak
vy$sia diferenciacia produktov, trhu a spotrebitel'ov zaroven.

Aktudlne sa trh nachadza od roku 1995 v obdobi globalneho marketingu, kde
posobenim medzinarodnych vplyvov a globalizacnych tendencii dochadza aj k zmenam
Vv orientdcii marketingu, prejavujucich sa zmenami v stratégiach, narastu hodndt ponuky,
narast uzitku, ktory produkty poskytuju, vznik novych produktov a tym padom aj nového
dopytu. Tym, Ze dochadza k prepdjaniu trhov, otvaraniu novych trhov, ¢i mieSaniu dopytu,
mozno sledovat’ vyrazny narast v globalizacii celého marketingu a prepajani jednotlivych

prvkov, &i individualnych potrieb spotrebitel'ov (Bouckova, 2003, s. 6-7).4

$KITA, J. etal. 2002. Marketing. 2. prepracované a doplnené vyd. Bratislava: IURA EDITION, 2002.
411 s. ISBN 80-89047-23-8.

4 BOUCKOVA, J. et al. 2003. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-
1.
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1.2. Pojem marketing

Pri definicii marketingu existuje mnozstvo tedrii, no prevazna cast' definicii je
zamerana na orientaciu trhu a uspokojenie potrieb zakaznikov. NizSie si uvedené niektoré
popularne tedrie znamych odbornikov na marketing. Podl'a Kotlera a Armstronga v ich
publikacii Principy marketingu z roku 2010 je uvedend definicia marketingu, ktora hovori
0 marketingu ako 0 socialnom procese, pomocou ktorého jednotlivci a organizacie ziskavaju
to, ¢o potrebuju a chctl, ato prostrednictvom vytvarania a vymenou hodnoty s ostatnymi
ucastnikmi trhu. TaktieZ je znama definicia od uvedenych autorov aj v zmysle definovania
marketingu ako procesu, prostrednictvom ktorého spolo¢nosti vytvaraji hodnotu pre
zakaznikov a vytvaraju tak silné vztahy so zakaznikmi za ucelom ziskania urcitej hodnoty
z druhej strany (Kotler, Armstrong, 2010, s. 7).° Prave autori Kotler a Armstrong rozvinuli
svoju povodnu definiciu marketingu tak, aby uznali ddlezitost’ dlhodobého vztahu so
zakaznikom, ¢o je dosiahnuté v praxi prostrednictvom marketingu vztahov a riadenim
vztahov so zékaznikom (tzv. customer relationship management — CRM).

Definicia marketingového instititu The Chartered Institute of Marketing (CIM, 2015

, S. 3)® zas definuje marketing ako proces riadenia smerujiiceho k zistovaniu,
predvidaniu a uspokojovaniu poziadaviek zékaznikov. Uvedend definicia sa zameriava nielen
na identifikaciu potrieb zakaznikov, ale i na ich uspokojenie z kratkodobej perspektivy a ich
predvidanie v budicnosti, ¢o méa naopak dlhodoby charakter. Dana definicia taktiez uvadza
dolezitost’ procesu marketingu s marketingovymi ciel'mi a vysledkami. CIM sa tak povazuje
za jeden z najvyznamnejich a najvplyvnejSich marketingovych Struktir na svete, ako
profesiondlny organ pre marketing v UK.

Podl'a definicie predstavenstva Americkej marketingovej asociacie zr. 2013 je

marketing ¢innost’, subor inStitlicii a procesov na vytvaranie, komunikaciu, poskytovanie

® KOTLER, P.,, ARMSTRONG, G. M. 2010. Principles of Marketing. Pearson, 2010. 720 s. ISBN 97-
80136079-41-5.

® The Chartered Institute of Marketing. 2015. A brief summary of marketing and how it works. [online]
12 s. [cit. 18.2.2019]. Dostupné na internete: https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf
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a vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost’ ako
celok (American Marketing Association, 2019, s. 1).”

Po zhrnuti poznatkov vyplyvajicich z uvedenych definicii mozno teda tvrdit, ze
marketing predstavuje proces, ktorého zakladnym principom je uspokojovanie potrieb
zékaznikov prostrednictvom predikovania ich spravania, ¢o prinaSa protihodnotu
poskytovatelovi statkov (hmotnych a nehmotnych) vo forme zvysenia dopytu po ponikanom

sortimente a vo finale zvySenie trzieb a udrzanie ziadanej pozicie, resp. expanzie na trhu.

" American Marketing Association. 2019. Definitions of Marketing. [online] 1 s. [cit. 18.2.2019].

Dostupné na internete: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
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2. MARKETING PODNIKU

V principe kazdy podnik realizuje marketing aj bez toho, aby si danti skuto¢nost’
uvedomoval. Uz vo faze skiimania potrieb zakaznikov s cielom naplnenia ich ofakavani su
predpokladom pre zaciatky marketingu v podniku. V tejto faze si podnik uvedomuje potrebu
neustaleho zdokonal'ovania svojich produktov ¢i sluzieb, pripadne umysly vytvarania novych
sfér ponuky. Podstatné vsak je vedome tvorit marketing na zaklade vopred premyslenej
Struktary marketingovej stratégie podniku za ucelom udrzania tempa rastu v porovnani
s existujucou konkurenciou ¢i nasledovania aktudlnych trendov anovych preferencii.
Nastavenie marketingového ramca je flexibilna zalezitost’ podniku, ktora si vyzaduje neustale
planovanie auvazovanie do buducnosti za ucelom zachovania efektivity vybranych

marketingovych nastrojov a nastavenych stratégii.

2.1. Zakladné zlozZky marketingu — marketingovy mix

Uz podla tedrie Neila H. Bordena (Borden, 1964) bol marketingovy mix oznaéeny ako
spOsob nastavenia produktovej stratégie podniku, pri€om autor prirovnaval marketingovy mix
Kk zmesi na pripravu kolaca (cake mix), priCom jeho tvrdenim bolo, Ze finalna praskova zmes
tvori akysi zéklad chutného kolaca, no dolezité je zachovat’ spravnu mieru a davkovanie.
Analégia v marketingu pretavila uvedenu tedriu do praxe v zmysle nastavenia spravneho
mixu dvanastich marketingovych zloziek, ktoré spolo¢ne tvoria zdklad uspesného podniku.
Uvedent teodriu potvrdil E. Constantinides, ktory tvrdil, ze zaklady marketingovej tedrie
amixu pochadzajii prave od vysSie uvedené¢ho autora z obdobia Sest'desiatych rokov

(Constantinides, 2006, s. 407 - 438).8

Neskor bola tedria marketingového mixu eliminovana a do dnesnej podoby aktualizovana
autorom E. Jerome McCarthym (McCarthy, 1960, s. 6)°, ktory $pecifikoval Styri zlozky

marketingového mixu 4P, ktorymi su:

8 CONSTANTINIDES, E. 2006. The Marketing Mix Revisited: Towards the 21st Century Marketing,
Journal of Marketing Management, 2006. Vol. 2. s. 407 — 438.

®MCCARTHY, A. J. 1960. Basic Marketing: A Managerial Approach. R.D. Irwin, 1960. 770 s. ISBN
02-56068658.
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Produkt (Product) — charakter produktu z pohladu zéakaznikov, t.j. jeho
kvalitativny potencidl, miera spolahlivosti, znacka, dizajnové nastavenie,
zaruéné podmienky a pod. Idedlny produkt prindsa maximaélny uzitok
zakaznikovi, priCom najCastejSie sa jedna o hmotny produkt. Hovorime
0 produktovom mixe.

Cena (Price) — predstavuje cenu konkrétneho tovaru a nastavenie cenovej
politiky podniku (kontrakény mix).

Distibu¢né kanaly (Place) — format distribucie samotného produktu od
vyrobcu az k findlnemu zdkaznikovi — t.j. distribu¢ny mix.

Propagacia (Promotion) — jedna sa o spdsob, akym je produkt propagovany,

tzv. komunika¢ny mix.

Podl'a modernych teorii je zakladny subor prvkov marketingového mixu v niektorych

pripadoch doplneny aj o zlozky:

Ludia (People) — predstavuju vytvorenie prvotného dojmu u zakaznika pocas
poskytovania sluzby, a naopak, spokojni zdkaznici su zdrojom pozitivnej
reklamy a spétnej vazby.

Proces (Process) — tento element predstavuje celkovy proces od vyroby az po
dorucenie produktu zakaznikovi, rozhoduje prvy dojem celkového procesu
a jeho bezproblémové priebehu z pohl'adu zakaznika.

Fyzicky dokaz (Physical evidence) — ako oznacenie materidlnych prvkov
tvoriacich celkovy dojem a charakter predavanych produktov v zmysle, aby
zakaznik vedel, ¢o kupuje — pocinajic prostredim predajne a komplexnym

nastavenim prostredia definujiiceho produkt (CIM, 2015, s. 8-9).1

V podstate v pripade marketingového mixu je mozné tvrdit, Ze sa jedna o akysi komplex

marketingovych nastrojov, ktoré mozno cielene kontrolovat’ a ich funkciou v podniku je

primarne uspokojovat’ potreby a preferencie ur¢enych zakaznikov. V odbornej literatare je

preto identifikovanych niekol’ko rdznych pristupov definovania zloziek marketingového

10 The Chartered Institute of Marketing. 2015. A brief summary of marketing and how it works. [online]

12 s. [cit. 18.2.2019]. Dostupné na internete: https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf
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mixu, ktoré sa opieraju o roznorodost’ domény uplatinovania vybraného marketingového mixu

(Rézsa, 2012, s. 165-172).11

2.2. Marketingova stratégia podniku

Pojem marketingova stratégia pochadza z gréckeho pojmu pomenuavajuceho
schopnost’ velitel’a viest’ suboj, pricom v obchodnej a vyrobnej terminoldgii v danom ¢ase sa
vyuzival tento pojem na oznacenie schopnosti spravne rozhodovat’ za predpokladu vysokej
odbornej znalosti a profesiondlneho pristupu (Horakova, 2003).1? V st¢asnosti predstavuje
marketingova stratégia dlhodoby a prediktivne orientovany pristup k pldnovaniu s primarnym

).13 V zésade,

cielom dosiahnut’ udrzatel'ny stupenn konkuren¢nej vyhody (Baker, 2008, s. 3
strategické planovanie zahfia analyzu strategickej vychodiskovej situacie danej spolo¢nosti
pred finalnym naformulovanim, vyhodnotenim a vyberom trhovo orientovanej konkurencnej
pozicie, ktora smeruje ku konkrétnym cielom danej spoloc¢nosti a cielom, ktoré chce
spolo¢nost’ dosiahnut aplikovanim vybranymi marketingovymi nastrojmi (Homburg, 2009).*

Strategicky marketing ako samostatny Studijny odbor vznikol v sedemdesiatych
rokoch minulého storocia, priCom bol postaveny na strategickom riadeni, ktoré mu
predchédzalo. Marketingova stratégia posiliiuje rolu marketingu, ktory slizi v tomto pripade
ako prepojenie medzi podnikom a jeho zakaznikmi.

Kreovanie marketingovej stratégie tvori sufast marketingového strategického
planovania, ktoré je akymsi logickym pokra¢ovanim strategického pldnovania podniku. Pred

potvrdenim tychto stratégii je dolezité vykonat dokladni analyzu interného a externého

prostredia podniku, ktora tvori strategicky zaklad pre tvorbu spominanych planov. Strategické

1 ROZSA, Z.2012. Marketingovy mix vo vysokoskolskom vzdeldvani. In: Acta Oeconomica
Universitatis Selye, 2012. s. 165-172. ISSN 1338-6581.

12 HORAKOVA, H. 2003. Strategicky marketing. 2 vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 204 s. ISBN
80-247-0447-1.

13 BAKER, M. 2008. The Strategic Marketing Plan Audit. Cambridge Strategy Publications,
2008. 120 s. ISBN 1-902433-99-8.

¥ HOMBURG, CH. KUESTER, S., KROHMER, H. 2009. Marketing Management: A Contemporary
Perspective. London: McGraw-Hill Higher Education, 1st edition, 2009. 664 s. ISBN 978-
0077117245.
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planovanie podniku urcuje podnikovi misiu, definuje trhova poziciu a taktiez Specifikuje
konkrétne oblasti podnikania. Naopak, marketingové strategické planovanie definuje ciele na
zaklade okruhov podnikania, stanovuje ich stratégie, ponuka blizSiu Specifikaciu stratégie
Z pohl'adu trhovych subjektov a nastavuje potrebnu vysku rozpoctu potrebného na konkrétne
zrealizovanie danej stratégie. Na vysSie uvedené nadvdzuje operativne marketingové
planovanie, ktorého ulohou je definovanie finalnych ciel'ov konkrétnych marketingovych
nastrojov a nastavenie jednotlivych potrebnych opatreni odvodenych od tychto nastrojov
a nastaveného rozpoc¢tu. V zavere je vykonané uplatnenic vybranej stratégie a kontrola jej

naplnenie a naplnenia stanovenych cielov (Meffert, 1996).1°

2.3. Marketingova analyza podniku

Ako uz bolo vys$sie spomenuté, na to, aby bol podnik schopny vytvorit’ efektivnu
a uc¢inni marketingovu stratégiu, musi tomu predchadzat’ proces vypracovania starostlivej
analyzy marketingového prostredia daného podniku. Marketingova analyza sa tyka dvoch
oblasti posobiacich na fungovanie podniku, a to st vnttorné a vonkajsie prostredie podniku.
Z vyssie uvedeného teda vyplyva, ze analyza situacie podniku smeruje k uréeniu doterajSicho
vyvoja podniku, skiima jeho aktudlny stav a v zavere sa snazi predpokladat’ pravdepodobny
vyvoj podniku v buducnosti. Vytvorend marketingova stratégia taktiez tvori sucast
marketingového planu, ktory by mal mat’ zostaveny kazdy podnik, ktory svoje aktivity vnima
seridzne a jeho ciel'om je napredovat’ a dosahovat stanovené vysledky, ku ktorym sa postupne
snazi dopracovat’ nasledovanim prepracovanej svojej marketingovej stratégie. V praci je
pozornost’ venovana najma vnutornému prostrediu podniku, v ramci ktorého st v praktickej
Casti definované zlozky ako vizia a zameranie podniku, ktoré tvoria klIiCovy charakter
podniku, dalej sortiment acenova politika a napokon propagédcia podniku a vnutorna
organiza¢na Struktira podniku. Analyza vnltorného a vonkajSieho prostredia tvoria VO
vSeobecnosti dolezity zaklad pre definovanie a navrhnutie potrebnej marketingovej stratégie

podniku.

15 MEFFERT, H. 1996. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 552 s. ISBN
80-7169-329-4.
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2.3.1. Analyza makroprostredia

Analyza vonkajSieho prostredia sa opiera predovsetkym o faktory pdsobiace

z externé¢ho prostredia podniku na makrourovni. Je to prostredie, ktoré permanentne

prechadza sériou zmien a podnik ako taky toto prostredie svojou aktivitou nedokaze

ovplyvnit. Je vSak nevyhnutné, aby podnik sledoval vSetky zmeny pochadzajuce

z makroprostredia za u¢elom véasného zareagovania a pripravenia sa na dant zmenu. Je preto

nutné zamerat sa na sledovanie demografickych trendov, aktuilneho ekonomického

a technologického okolia, a taktiez upriamit’ pozornost na politické zmeny a kultarne

a pravne prostredie. Autori uvadzaju niekolko zloziek makroprostredia, podl'a Kotlera

(Kotler, 2004) st zlozkami makroprostredia najma:

1.

Demografické prostredie ajeho vyvojové trendy, Vramci ktorého podnik

sleduje trendy vekového prerozdelenia obyvatel'stva, mieru porodnosti,
migracné tendencie, Uroven vzdelania skimanej vzorky populécie, etnické ¢i
rasové Crty obyvatel'stva v okoli podniku.

Vonkajsie ekonomické prostredie podniku, kde podnik skima najma

ekonomicky potencial uzemia v zmysle hodnoty kupnej sily obyvatel'stva,
urovne zamestnanosti, pripadne urokova mieru, ¢i zadlZenost spotrebitel'ov.

Politické a legislativne prostredie, ktoré sa opiera o sledovanie aktudlnej

politickej situacie v okoli podniku, vyvoj legislativnych zmien a regulacnych
opatreni, ovplyviiujacich priamo ¢i nepriamo fungovanie podnikov v danej
lokalite a podnikatel'ského prostredia — ¢i uz v pozitivnom alebo negativnom
zmysle.

Trendy zivotného S$tylu a kultirne spololenské prostredie hovoria

predovSetkym o aktudlnom nastaveni obyvatel'stva, o sa tyka preferencii
a zivotného S$tylu, obl'ibenych aktivit a nazorov populacie vybranej lokality.
V tomto bode sa podnik zameriava aj na skimanie trendov a nastaveni
obyvatel’stva v oblasti jeho kultarnych zvykov, navykov v stravovani, oblasti
Sportu ¢i vnimania zdravého Zivotného Stylu, ¢o do vysokej miere vplyva na
vyber marketingovej stratégie podniku ajej prispdsobenia danym

preferenciam, aby o najviac odrazala aktudlne nastavenie ciel'ovych skupin.

16 KOTLER, P. 2004. Marketing podla Kotlera. 1. vyd. Praha: Management Press, 2004. 258 s. ISBN

80-7261-010-4.
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5. Technolbgie a nové trendy.

Okrem uvedenych zloziek z pohl'adu Kotlera je analyza makroprostredia doplnena aj
0 zlozky bertcich do uvahy ekologické prostredie, ktoré svojim spdsobom ovplyviiuje aj
ekonomiku a politické rozhodnutia tykajice sa vyroby. V praxi mozno hovorit’ o aktualnych
preferencidch tykajucich sa ekologického zmyslania vyroby, ¢o pozitivne ovplyviluje
budticnost’ spolo¢nosti a taktiez v sicasnosti sledujeme moderné trendy opierajuce sa prave
0 ekologické trendy Setrnu k prostrediu. Z politického pohladu je dany pristup podporeny
povinnostami zavadzania a reSpektovania ekologickych certifikatov a noriem (Bennet,
1998).17

Taktiez je vhodné spomenut” metdodu vonkajSieho prostredia PEST, ktora definuje
analyzu prostredia z pohladu politicko-pravnych aspektov, ekonomiky, technolégii ¢i
socialno-kultrnych faktorov posobiacich na podnikatel'ské prostredie vybranej lokality

posobenia podniku (Svétlik, 2003).18

2.3.2. Analyza mikroprostredia

Pri definovani vnatorného prostredia podniku je potrebné preskumat’ a identifikovat’
interné moznosti daného podniku ajeho schopnost pracovat so svojim potencialom
z pohl'adu mikroprostredia. V tomto pripade dochadza k procesu tvorby postupnej analyzy
podnikovych silnych a slabych stranok, pri€om systém analyzy sa spravidla za¢ina bazalnym
uré¢enim jednotlivych prvkov a nasledne sa systém sktimania prehlbuje smerom k identifikacii
skrytého kI'aicového potencidlu skimaného podniku. V pripade analyzy mikroprostredia sa
jedna predovSetkym o skimanie objemu predaja atrhového podielu daného podniku, ¢i

mnozstva objednavok, suvisiacich nakladov, ziskovosti z pohladu poctu zakaznikov,

17 BENNET, P. D. 1998. Marketing. 1. Vyd. New York: McGraw-Hill, 1998. 763 s. ISBN 0-07-
004721-9.

8 SVETLIK, J. 2003. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 273 s. ISBN
80-247-0422-6.
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predanych produktov a inych veli¢in (Kotler, 2004).1° Okrem vyssie uvedeného je potrebné
zamerat’ sa aj na produkty daného podniku, konkrétne na fazy jeho Zivotnosti, pripadne je
vel'mi G¢inné vykonat’ komplexnu portfoliova analyzu (Meffert, 1996).%

Autori ako Porter (Porter, 1994)?* vo svojich marketingovych $tadiach preferuji
doplnenie analyzy o analyzu kompetitivity podniku, ktord obsahuje komplexné c¢innosti
dané¢ho podniku ajeho celkové pdsobenie. V tomto pripade st definované aj primarne
a sekundarne funkcie podniku, pricom primarne ako zakladné funkcie hovoria najmé
0 konkrétnu vyrobu produktu, jeho predaj, pripade proces sprostredkovania smerom
k zakaznikovi. Naopak, sekundarne, resp. podporné aktivity podniku pokryvaju celkova
infrastrukturu podniku, proces ndkupu, pripadne personalne obsadenie podniku a iné
podporné aktivity. V tomto pripade je vhodné brat’ do Gvahy aj iné elementy vplyvajuce na
fungovanie podniku, akymi su aj cielové skupiny podniku, marketingovy mix a dravost’ pri
prijimani riskantnych rozhodnuti podniku (Dufek, 1997).22

V pripade skiimania mikroprostredia podniku je tak délezité sustredovat sa na
dokladnu analyzu vSetkych podstatnych faktorov, ktoré podnik ovplyviiuji zvnutra. Ako uz
bolo vysSie spomenuté, na interni klimu podniku zna¢ne vplyva aj spdsob zostavenia
sortimentu a jemu prisluchajtica cenova politika, ktord moze podnik vnimat’ bud’ z hl'adiska
nastavenia vys$ich cien produktov, ktorych predaj je naopak v menSom mnozstve, pripadne
stratégia nastavenia niz§ich cien, ¢o pozitivne vplyva na konkuren¢ny status podniku, za
predpokladu, Ze objem predaja je dostatone vysoky na to, aby boli nizsie ceny kompenzované

predanym mnoZstvom.

19 KOTLER, P. 2004. Marketing podla Kotlera. 1. vyd. Praha: Management Press, 2004. 258 s.
ISBN 80-7261-010-4.

2 MEFFERT, H. 1996. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 552 s. ISBN
80-7169-329-4.

2L PORTER, M. E. 1994. Konkurencni strategie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s. ISBN
80-85605-11-2.

22 DUFEK, J. 1997. Marketing — cesta k uspéchu firmy. 1. vyd. Brno: Cathy, 1997. 236 s. ISBN 80-
7620-129-7.
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2.4. Vybrané metody vyuzivané pri analyze prostredia podniku

Nizsie su definované vybrané najcastejSie vyuzivané metddy vyuzivané pri analyze
prostredia podniku — Porterova analyza piatich sil, SWOT analyza silnych a slabych stranok,

hrozieb a prilezitosti podniku a PEST analyza.

2.4.1. Porterova analyza piatich sil

Uvedena analyticka metoda predstavuje model analyzy mikroprostredia, ktory
identifikuje a analyzuje pat’ konkuren¢nych sil, ktoré formuju jednotlivé odvetvia a taktiez
pomaha identifikovat’ slabé stranky a silné stranky analyzovaného podniku. Porterov model
je mozné ucinne aplikovat’ na ktorykol'vek segment ekonomiky za u¢elom nastavenia vhodnej
rentability a atraktivity podniku. Jedna sa o vyznamny nastroj sltiziaci na analyzovanie
konkurencie pritomnej v okoli podniku a strategického riadenia podniku. Autorom tejto
metody je Michael Eugene Porter, ktory pdsobil na Institite pre stratégiu a konkurenciu na
Harward Business School (Institute for Strategy and Competitiveness).

Zakladnym cielom daného modelu je Specifikovat’ konkrétnu poziciu podniku,
z ktorej je mozné efektivne pracovat’ proti silam posobiacim zo strany konkurencie. Ulohou
uvedenej metddy je v zavere vyhodnotit' strategické prilezitosti a hrozby zo strany
konkurencie — v pripade vyuzitia tejto metody je skumané aj spravanie konkurencie,
konkrétne rizikd pri vstupe potencidlnych konkurentov, rivalita aktudlnych konkurentov,
vyjednavacia sila dodavatel'ov a odberatelov a taktiez aj moznd hrozba substitu¢nych
produktov (Porter, 1980).%° Na grafickom zobrazeni ¢. 1 niZSie je zndzornena schéma zloziek
Porterovej analyzy piatich sil, kde moZno sledovat’ vSetky elementy brané do uvahy pri
strategickom planovani podniku, kedy méze podnik prostrednictvom uvedenej analyzy zistit’,
¢1 disponujii nové produkty alebo sluzby potencialom ziskovosti. Principom analyzy je
spravne definovanie miesta dominantnej sily podniku, pricom identifikadcia konkrétnych
oblasti sil atiez slabych miest efektivne pomaha pri identifikdcii moznych chyb aich

predchadzaniu v budtcnosti.

Z PORTER, M. E. 1980. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors.
New York: Free Press, 1980. 397 s. ISBN 978-0684841489.
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Riziko vstupu potencialnych

konkurentov Vyjednavacia sila zakaznikov

Rivalita v ramci
existujicej konkurencie

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Graf ¢. 1 Porterov model konkurencie

(Zdroj: spracované podl'a diagramu: Porter, 1985, s. 5)**

Pét sil podl'a Portera reprezentuje:

1. Dodavatel’a — predstavuje silu dodavatel'ov zvysit’ ceny, ¢o zavisi najmé od poctu
dodavatel'ov v ramci kazdého zakladného vstupu, Specifickost’ ich vyrobkov alebo
sluzieb, relativnu velkost’ a silu dodavatel’a, pripadne naklady podniku na zmenu
dodévatela.

2. Kvipnu silu — predstavuje silu podniku na znizenie cien pre kupujucich, ¢o zavisi od
poctu kupujtcich na trhu a nakladov pre kupujaceho pri zmene dodavatel'a. Ak ma
podnik len niekolko dominantnych kupujacich, ti su casto v pozicii, kde maju

moznost’ urcovat’ podmienky.

3. Konkuren¢ny boj — tu je hlavnou hnacou silou pocet konkurentov a ich schopnost’
presadit’ sa v ramci konkurencie na trhu.

4. Hrozbu substitucie — ak na trhu existuji podobné nahradné vyrobky, zvysuje to

zaroven pravdepodobnost, Ze zakaznici prejdi na alternativy, ¢o je prirodzenou
reakciou v pripade zvysenia cien.

5. Ohrozenie v pripade nového vstupu — ziskové trhy pritahuji novych téastnikov, ¢o

narusa celkovu ziskovost’ jednotlivych ucastnikov trhu na strane ponuky. V pripade,

7ze budi mat’ dominantné podniky silné a trvalé prekazky vstupu, t.J. patenty,

24PORTER M. E. 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. New
York: Free Press, 1985. 32 s. ISBN 0-02-925090-0.
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kapitalové poziadavky alebo vladne restrikcie, potom sa ziskovost znizi na

konkurencieschopnti mieru (Magretta, 2011).%

V zévere, analyza piatich sil slizi podnikom pri chapani faktorov ovplyviiujucich
ziskovost’ v konkrétnom odvetvi a pomaha taktiez pri otdzke vstupu do konkrétneho odvetvia,
pripadne pri zvySovani kapacity v danom odvetvi a pri rozvoji konkurencnych stratégii

podniku.

2.4.2. SWOT analyza

SWOT analyza vonkajSicho a vnatorného prostredia podniku predstavuje efektivny
sposob strategického planovania, ktora pomaha podniku identifikovat' jeho silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby stvisiace s konkurenciou na trhu a planovanim aktivit podniku
anastavenie systému celkového podnikania (Mindtools.com, SWOT Analysis, 2018).%
Ciel'om tvorby SWOT matice podniku je definovat’ konkrétne ciele daného podnikatel'ského
zameru alebo projektu a identifikovat’ vnutorné a vonkajsie faktory, ktoré mozu byt’ jednak
priaznivé alebo nepriaznivé v zmysle Gi¢elu dosiahnutia stanovenych ciel'ov. V ramci matice
st silné a slabé stranky prepojené v jednej skupine skumajlicej vnutorné prostredie podniku,
naopak prilezitosti a hrozby tvoria druhi mnozinu vysledkov zamerant na vonkajsie vplyvy
prostredia. Silné strdanky tak predstavuju prednosti podniku, ktoré mu poskytuju v porovnani
s konkurenciou isté vyhody. Slabé stranky zas definujii negativa podniku, o moZe podnik
znevyhodiovat’ v prostredi konkurencie. PrileZitosti st faktory vonkajSieho prostredia, ktoré
moze podnik vyuzit' vo svoj prospech a vytvorit si tak vyhodu v porovnani s konkurenciou.
Hrozby predstavuju faktory pritomné vo vonkajSom prostredi, ktoré by mohli potencialne

v budiicnosti ohrozit' fungovanie podniku a jeho postavenie na trhu (Dess, 2018, s. 73).%7

% MAGRETTA, J. 2011. Understanding Michael Porter: The Essential Guide to Competition and
Strategy. Harvard Business Review Press, 2011. 208 s. ISBN 978-1422160596.

% MINDTOOLS CONTENT TEAM. 2018. SWOT Analysis - Discover New Opportunities, Manage
and Eliminate Threats. [online]. 2018. [cit. 18.1.2019]. Dostupné na
internete: https://www.mindtools.com/pages/article/newTMC_05.htm

2 DESS, G. 2018. Strategic Management. United States: McGraw-Hill, 2018. 816 s. ISBN 97-
81259927621.
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Vypracovanie SWOT analyzy ma pre podnik vyznam pri stanovovani celkovej stratégie
podniku, pretoze identifikacia klIiCovych faktorov vnttorného a vonkajSicho prostredia
vytvara pre podnik akusi cestu rozvoja a nastavenia cielov a spdsobov ich dosiahnutia za
vyuzitia redlneho potencidlu podniku aj moznosti prostredia, co ma pozitivny vplyv na

efektivitu planovania aj v buducnosti.

2.4.3. PEST analyza

V pripade PEST analyzy sa jedna o analyzu makroprostredia podniku, pri¢om v ramci
danej analyzy je pozornost’ venovand najmé faktorom, ktoré nie st priamo ovplyvnitelné
podikatel'om — jedna sa o vplyvy:

a) Politické—schopnost’ podniku byt ziskovy a uspe$ny znacne ovplyviiuji platné vladne
nariadenia a pravne otazky, taktiez smernice tykajuce sa danového zatazenia,
presadzovanie autorskych ¢i vlastnickych prév, priCom na fungovanie podniku
vyrazne vplyva aj politicka stabilita, socidlna a eniviromentalna politika.

b) FEkonomické — dany faktor skima predovsetkym vonkajsie ekonomické otazky, ktoré
maju vplyv na uspesnost’ podniku, najmid aktualne trokové sadzby, mieru inflacie,
mieru nezamestnanosti ¢i faktory ako hruby domaci produkt alebo dostupnost’ tverov.

c) Socidalne — pri analyze socialnych faktorov sa podnik zaobera analyzou socidlno-
ekonomického prostredia prisluSného trhu za wfelom porozumenia potrebam
spotrebitelov a ich motivacie vstupu na trh. V tomto pripade st skiimané najma
faktory ako demografické trendy, tempo rastu populacie, vekova Struktura
obyvatel'stva ¢i aktualne trendy na trhu prace.

d) Technologické — v tomto pripade je podstatné zamerat’ sa na vplyv zavedenia novych
produktov, technologii a sluzieb na celkové podnikanie. Medzi ostatné faktory v ramci
technologickych vplyvov mozno zaradit’ aj technologicky vyskum, Zivotny cyklus
aktualnych technolégii ¢i vplyv informacnich technoldgii na podnikanie (Bonnici,
Galea, 2015, s. 2-5).%8

Prave metdda PEST analyzy je vel'mi efektivnou metddou pri zistovani a kvantifikacii
danych faktorov a tiez pomédha pri efektivnom stanoveni marketingovej stratégie a lepSom

pochopeni, ako vonkajSie sily nepriamo ovplyvitujii podnik. Tato metdda je popri SWOT

2 BONNICI, T., GALEA, D. 2015. SWOT Analysis. Wiley Encyclopedia of Management. [online].
2015. [cit. 12.1.2019]. Dostupné na
internete: https://www.researchgate.net/publication/272353031_SWOT _Analysis
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analyze jednou z najdolezitejSich sucasti podnikatelského planu, nakol’ko tvori sucast’ riadenia

rizik a tvorby stratégie podniku.

II. PRAKTICKA CAST

25



26



3.  PROFIL PODNIKU GOBLINS, s.r.o.

V aktuélnej kapitole je venovany priestor praktickému predstaveniu vybraného

podniku a jeho marketingovej stratégic a analyze marketingového prostredia.

3.1. Charakteristika a lokalita podniku Goblins, s.r.o.

Podkapitola blizsie Specifikuje celkovy charakter a zameranie vybraného podniku,
pri¢om taktiez definuje umiestnenie podniku, ¢o ma v kone¢nom désledku podstatny vplyv

na celkovi marketingovu stratégiu podniku, navstevnost’ a popularitu podniku.

3.1.1. Charakteristika podniku

Spolo¢nost’” Goblins, s.r.o. (d’alej aj ,,Goblins*) v sti€asnosti Gspesne prevadzkuje
tematicky bar - zamerany na zahrani¢nu klientelu, ktory je lokalizovany v historickom centre
mesta Bratislava na Michalskej ulici, kam sa podnik prestahoval z povodnej lokality na
Dunajskej ulici v Starom meste v Bratislave najmé z dovodu zmeny majitel’a podniku a vole
nového majitel’a umiestnit’ podnik v absolutnom centre mesta, medzi obl'ibené bratislavské
podniky. Suc¢asny majitel’ je irskej narodnosti, ¢o do zna¢nej miery ovplyvnilo aj zameranie
podniku a celkovt charakteristiku a DNA podniku. K relokacii podniku doslo predovsetkym
zo strategického hl'adiska, nakol'ko aktudlna poloha je velmi vyhl'addvana a nav$tevovana
zahrani¢nou klientelou. Nazov podniku pochadza zo slova ,,goblin®, ¢o v preklade znamena
Skriatok — irska fantasticka bytost’, pricom zmyslom nazvu je uz na prvé pocutie evokovat
v navstevnikoch pocit a atmosféru tradi¢ného irskeho podniku. Predchadzajici majitel
podniku prevadzkoval podnik Goblins, s.r.0. na zaklade Zivnostenského opravnenia, av§ak po
zmene majitel'a doslo aj k zmene formy podnikania na spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
(s.r.0.). Zarok 2017 vykazal podnik Goblins, s.r.o0. trzby vo vyske 50.551,- EUR, z ¢oho bol
zisk 206,- EUR (podla udajov www.finstat.sk).?

Spolo¢nost’ Goblins, s.r.o. ma v predmete podnikanie uvedené nasledovné ¢innosti:

e Kipa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod)

alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod),

2 Finstat. 2018. Prehlad o firme — Goblins s.r.o.. [online]. 2018. [cit. 15.1.2019]. Dostupné na
internete: https://www.finstat.sk/50646036
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e Poskytovanie sluzieb rychleho obcerstvenia v spojeni s predajom na priamu
konzumaciu,

e Organizovanie Sportovych, kultrnych a inych spolocenskych podujati,

e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu,

e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb,

e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti vyroby,

e Administrativne sluzby,

o Cinnost podnikatel'skych, organizaénych a ekonomickych poradcov
(podrla udajov z Obchodného registra SR)

Primarnou ¢innost'ou podniku je v8ak najmé pohostinska ¢innost, t.j. podavanie a predaj
alkoholickych a nealkoholickych napojov, predaj rychleho obcerstvenia a organizovanie
roznych kultarnych podujati: alternativnych koncertov, kvizov v anglickom jazyku a tiez
organizacia roznych tematicky zameranych eventov a komedialnych vecerov. Rovnako ako
u predchadzajuceho majitel’a, aj v sicasnosti je hlavnym cielom podniku realizovat’ aktivity
spojené so zabavou a V kone¢nom dosledku prevadzkovat’ podnik s vychyrenou priatel'skou
atmosférou, rychlou obsluhou a Sirokym sortimentom kvalitnych piv svetového formatu
a irskej whiskey za priaznivé ceny.

Ako bolo uz v uvode spomenuté, podnik je z vyraznej Casti ovplyvneny jedineénou
irskou kulturou, ktord sa vyznacuje predovSetkym neformalnou a priatel'skou atmosférou, so
zameranim sa na irske Sporty a tradiént irsku hudbu. Zamerom podniku je prildkat’ najma
zahrani¢nych hosti, ktori maji pri navsteve podniku pocit domaceho prostredia, ¢i1 uz
Z pohl'adu vyzdoby podniku, sortimentu napojov a jedal, ale i umiestnenim, pricom podnik je
lokalizovany v podzemnych kamennych priestoroch (vid’ Obrazok €. 1), plnych irskej pubovej

hudby, ktora oslovi najma irsku klientelu a milovnikov irskej kulttry.
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Obr. ¢. 1 Interiér podniku Goblins v historickom centre Bratislavy

(Zdroj: www.Tripadvisor.com)®

3.1.2. Lokalita podniku

Lokalita, v ktorej je umiestneny podnik Goblins, je charakteristicka predovsetkym
vysokou koncentraciou zahrani¢nych névstevnikov, ktori zaroven tvoria cielovl skupinu
podniku. Centrum mesta Bratislava je zaujimavou lokalitou z hl'adiska turizmu v Bratislave
z dévodu mnozstva historicky a kultirne atraktivnych miest a budov, ktoré kazdoro¢ne lakaju
tisice turistov. Na jednej strane si miestna komunita frov Zijucich v Bratislave oblibila prave
podnik Goblins najmt z dévodu autenticity podniku a jeho Specifickej atmosféry, ktora je
ladena do irskej tematiky, ponuka irske typickeé napoje a jedla a ako celok tvori aktsi formu
malého Irska v Bratislave. Na druhej strane je Goblins vyhladiavanym podnikom frskych
turistov navstevujicich Bratislavu a podla recenzii z portdlu Tripadvisor je to znacne
pozitivne hodnoteny podnik, ktorého atmosféru vyrazne ocefiuju nielen irski navstevnici.

Nizsie st uvedené niektoré z recenzii zahrani¢nych hosti zverejnenych na portali Tripadvisor:

30 Tripadvisor. 2018. Visitors Reviews. [online]. 2018. [cit. 20.1.2019]. Dostupné na internete:
https://www.tripadvisor.sk/Restaurant_Review-g274924-d4300557-Reviews-Goblins_Pub-

Bratislava_Bratislava_Region.html
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,, VSetci pracovnici su profesionalni, priatel'ski a pocas obsluhy efektivni - aj v pripade,
Ze je podnik plni hosti. Zvlast pozitivne hodnotenie udelujem manazérovi, ktory vsetkych hosti
vita uz v momente, ked vstupia do podniku. Jedlo je kvalitné, odborne prezentované
a hodnotné. Stravili sme tu prijemny vecer a urcite sa esSte vratime!* (navsStevnik
swtraveller2015, Plymouth, Velka Britania, 13. december 2018)

,,Podnik Goblins disponuje skvelou polohou v centre mesta, citit' odtialto Zivi
a priatelsku atmosféru tvorenu stdilou skupinou navstevnikov. Je to prijemné miesto na
stretnutie s novymi ludmi aj Vv pripade, zZe prichddzate do mesta ako turista. V podniku je
vyraznym pozitivom ziva hudba, stand-up komedidlne vecery a prijemnd zabava v kruhu
priatelov. Personal je velmi priatelsky s ochotny. Je to skratka skvelé miesto na posedenie ¢i

stretnutia pri dobrom pive. “(navstevnik CoraleeL7, 4. august 2018)
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4. VYCHODISKA PODNIKANIA FIRMY GOBLINS, s.r.o.

Piata kapitola sa venuje nastaveniu podniku, cielom, vizii a vychodiskovej pozicii

podniku z hladiska nastavenia manazmentu.

4.1 VSeobecné ciele podniku

V prvom rade je prioritou firmy vytvorit’ priaznivé a autentické prostredie urcené
najmé zahrani¢nej klientele, ktorej svojim usporiadanim, konceptom auz aj samotnym
néazvom evokuje tradiény irsky podnik. Pre komunitu frov, Zijacich v Bratislave sa tak podnik
Goblins stal obl'ibenym miestom travenia volného Casu a stretdvania sa v rdmci komunity.
Pre domacich obyvatelov je podnik prijemnou alternativou a doplnkom Kk typickym
bratislavskym podnikom, kde na rozdiel od tradi¢nych irskych podnikov chyba autenticita
a domaca atmosféra, zaroveil tu maju slovenski ndvstevnici moznost’ vidiet' ako funguje
tradi¢ny irsky podnik, ziskat’ pohl'ad na irsku kulturu a sposob zabavy.

Viziou podniku je zabezpecenie stability podniku, ktort sa Goblins snazi dosiahnut’
prostrednictvom nastavenia racionalnej hladiny cien sortimentu, ktory je zamerany na potreby
a preferencie cielovej skupiny, taktiez prostrednictvom vytvorenia cyklu pravidelne
opakujucich sa akcii, na ktoré si zakaznici za dobu existencie podniku uz zvykli a stal sa tak
tradi¢nou stcastou programu podniku. Podnik Goblins tak okrem priestoru pre zabavu
pontuka zakaznikom aj nie¢o navyse, ¢im si zvySuje kredit v zmysle obl'ibenosti a originality
V porovnani s konkurenciou. Pravidelnost’ a spravne nastavend programova stratégia podniku
tak zabezpeCuje udrzania dlhodobého prijmu, stalost’ klientely a v kone¢nom dosledku aj

ziskavanie investovaného kapitalu.

4.2 Hlavny podnikatel’sky zamer

Prvotnym zamerom pri vzniku podniku nebolo len viziou vytvorit” klasicky podnik
S prijemnou obsluhou a priatel’skou atmosférou, ale aj pontiknut’ navstevnikom miesto, kde sa
budu radi vracat’ a vytvarat’ tak stdlu komunitu I'udi zo zahrani¢ia zijicich na SR, ktori sa
snazia zapadnut a usadit’ v Bratislave. V Case vzniku prvej verzie podniku, ktora bola
lokalizovana na Dunajskej ulici v Starom meste, bolo v ramci Bratislavy len malo podnikov
vyznacujucich sa prijemnou obsluhou, kde sa zdkaznici citili komfortne a mali moznost’
pocitit’ komunitn atmosféru a prostredie priatel'ské voci zahrani¢énym navstevnikom. Prave
to bolo zdmerom na zaloZenie podnikania vo forme irskeho podniku, ktory okrem oblibenych
napojov a rychleho obcerstvenia ponuka aj priestor na socialne vyzitie. Prave uvedené sa stalo

vyznamnou devizou oproti existujucej konkurencii.
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4.3 Hlavné ciele vedenia podniku Goblins

Ciele podniku predstavuji zaklad zhodnotenia aktivity podniku ako takého, pricom na
zaklade cielov sa urCuje aj celkovy uspech, pripadne neuspech podniku. Ciele vedenia
podniku vytvaraja striktny zavdzok pre dosiahnutie uréitych vysledkov v presne definovanom
¢asovom useku. Pri tvorbe stratégie podniku je dolezité definovat’ hlavné ciele podniku ako
takého. Pre podnik Goblins st primarne ciele vedenia uspokojenie zakaznikov a ich potrieb
a ocakavani od podniku, nasledne udrzanie komunity stalych zakaznikov a zaroven vedenie
prihliada aj na spokojnost zamestnancov, kvoOli priamej umernosti medzi spokojnym
persondlom anéslednymi pracovnymi vykonmi. Spokojnost’ persondlu je prepojend
s celkovou atmosférou podniku, ktora svojim pristupom personal pocas obsluhy vytvara a ako
posobi na navstevnikov podniku.

Z pohl'adu hierarchického vyjadrenia cielov podniku hovorime o kratkodobych
a dlhodobych cieloch. Kratkodobé ciele su ¢iastkovymi ciel'mi, ktorych subor vo findlnej faze
vytvara dlhodobé strategické ciele, medzi ktoré patria predovSetkym dosahovanie
pozadovanych vysledkov, akymi su primarne udrZanie stabilnej pozicie na trhu, expanzia
podniku, dosiahnutie uUc¢elnosti a hospodarnosti podniku. V danom pripade je dolezité
racionalne vyuZivanie zdrojov podniku tak, aby bol dosahovany pozadovany zisk za
predpokladu zachovania nastavenej kvality podniku a poskytovanych sluzieb.

Pri tvorbe strategickych ciel'ov sa podnik zameral v prvom rade na nasledujtce ciele,
ktorych dosahovanie je sucastou podnikovej stratégie aplikovanej vo fungovani a prevadzke
podniku. Strategickymi ciel'mi podniku Goblins st aktudlne nasledujtce ciele:

e Zvyseny podiel na trhu v oblasti pohostinstva s tematickym zameranim,

e ZvySovanie a nasledné udrzanie kvality poskytovanych sluZieb,

e Eliminacia nakladov v porovnani s konkurenciou,

e ZlepSovanie kvality pontkaného sortimentu a jeho aktualizacia v zavislosti od

aktualnych preferencii zdkaznikov,

e ZvySovanie kvality obsluhy a autenticity podniku,

e Udrzanie si dobrej povesti u stalych 1 novych zédkaznikov.

Ciele vedenia podniku su kompatibilné s viziou podniku ako celku, pri¢om nastavenie
stratégie je v sulade s vytycenymi ciel'mi a vedenie podniku prispésobuje svoje rozhodnutia
v zmysle naplnenia stratégie a stanovenych cielov. V kone¢nom ddsledku je hlavnym cielom
vedenia spokojnost’ zékaznikov a rentabilita podniku, ktorého pozicia na trhu si zachovava

pozadovanu turoven a krok vpred v porovnani s konkurenciou.
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Analyza sti¢asnej marketingovej stratégie za zaobera prevazne faktormi, ktoré posobia
na podnik z vonkajsieho a z vntitorného prostredia. V pripade prevadzkovania podniku sluzi
takato analyza k vylepSeniu existujlicej stratégie, pripadne na vytvorenie absolitne novej
marketingovej stratégie. Analyza stcCasnej marketingovej situdcie je zaroven sucastou
marketingového planovania, ktoré pozostava z nasledujucich krokov:

1. Realizacia situacnej analyzy,

2. Nastavenie marketingovych cielov,

3. Vytvorenie marketingovej stratégie,

4. Realizacia marketingovej stratégie,

5. Monitoring a nasledna kontrola nastavenej marketingove;j stratégie (Solomon,
2017, s. 45-47) .31

Aktualna marketingova situacia podniku sa opiera prevazne o uz vybudované meno
podniku, ktoré je medzi uz pomerne pocetnou stalou klientelou vel'mi obl'ibené. Podnik
Goblins v sucasnosti nevyuziva Specialne formy propagacie podniku. V minulosti bol podnik
lokalizovany v SirSom centre Starého mesta Bratislava, vlastneny inym majitelom. Stcasny
majitel’ si urCil ako prioritu postavit’ podnik do absolutneho centra Bratislavy a zarucit’ tak
maximalny prinos vyplyvajtci z potencialu lokality. Marketingové aktivity st reprezentované
prevazne eventami atematickymi akciami, o ktorych podnik informuje prostrednictvom
svojho facebookového profilu, ktory ma na facebookovej stranke viac ako 3000 priatel’ov,
resp. fanusikov, ktory sleduja tento profil. Marketingové aktivity podniku Goblins sa prevazne
sustred’uji na konkrétne cielové skupiny, ktoré mdézeme vo vSeobecnosti rozdelit’ na tieto
segmenty:

- domaci navstevnici,

- miestna irska komunita,

- zahrani¢ni turisti.

81 SOLOMON, M., MARSHALL, G.W., STUART, E.W. 2017. Marketing: Real People, Real
Choices. Pearson, 2017, 608 s. ISBN-10: 0134292669.
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Domaci navstevnici prichadzaja do podniku prevazne s cielom spoznat’ tradi¢ny irsky
podnik, kde je mozné kontaktovat’ sa s tematickym prostredim a irskou komunitou pocas
pravidelne organizovanych kvizovych vecerov, pripadne vypocut’ si alternativnu ziv hudbu.

Miestna irska komunita — primarna cielova skupina, navstevuje podnik z nostalgie
a vnima toto miesto ako miesto stretdvania sa v ramci svojej komunity, ktora do istej miery
vyuziva podnik ako svoju domovsku lokalitu pre spolo¢né stretnutia a udrziavanie kontaktov
a pocitu domova.

Zahranic¢ni turisti prichadzaju do podniku Goblins aj vd’aka pozitivnym hodnoteniam
a odporacaniam z webového portalu Tripadvisor, kde navStevnici pridavaju jednotlivé
komentare a postrehy k atmosfére podniku, ktora je na zaklade hodnoteni vnimana nadmieru
pozitivne.

Marketingova komunikacia podniku Goblins je dlhodobo zamerana na priame
oslovenie cielovych skupin za predpokladu vyuZzivania nasledujucich nastrojov
marketingovej komunikacie:

e internetova stranka informujuca o zakladnych faktoch a udalostiach podniku,
e pravidelné akcie zamerané na konkrétnu tému, tradi¢né irske sviatky,

e tyzdenné ponuky akcii podniku na napoje/ obCerstvenie,

e sponzoring a fundraising (futbalovy tim),

e aktivity na socialnych siet’ach (Facebook, Instagram — predovsetkym zaznamy

a fotografie z akcii).

V ramci situa¢nej strategickej analyzy sa urcuju tri zdkladné kroky: faza informovania,
porovnavania a rozhodovania (Jakubikova, 2008, s. 79-80).2 V pripade prvej fazy
informovania sa analyzuji vonkajSie a vnutorné faktory a taktiez existujica konkurencia,
Vv Casti porovnavania sa najCastejSie vyuziva metéda SWOT analyzy a vo findlnej faze
rozhodovania je vhodné navrhnit’ nova stratégiu, resp. implementovat efektivne zmeny

V existujucej stratégii.

2 JAKUBIKOVA, D. 2008. Strategicky marketing. Grada, 2008. 269 s. ISBN 80-24726-9-08.
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5.1 Marketingovy mix

Prostredie podniku sa z pohl'adu analyzy marketingového mixu zaobera primarne
identifikaciou kl'ic¢ovych produktov, cenovou politikou, konkurenciou, komunika¢nym

mixom a distribu¢nymi kanalmi.

5.1.1 Identifikacia kPicovych produktov

Podnik Goblins ponuka svojim navStevnikom prevazne produkty rychleho
obcerstvenia typu streetfood, priCom v ramci menu ponuka tieto produkty zo Standardnej
ponuky:

- Vyprazané kuracie kridelka,

- Domace cibul'ové krizky obal'ované v ,,Staropramen pivnom cesti¢ku*

- Klasicky cheeseburger,

- Slaninovy cheeseburger,

- Vegetariansky burger,

- Sendvic,

- Hranolky.

Okrem vyssie uvedenych pokrmov ponuka podnik Siroky sortiment napojov:

- nealkoholické napoje,

- pivo (Guinness, Staropramen, Hoegaarden, Leffe a iné),

- vino,

- liehoviny alikéry (prevazne ponuka tradi¢nej irskej whiskey znaciek Jameson,

Connemara, Redbreats, Kilbeggan, Bushmilles a iné),

- teplé napoje.

Ako bolo uz v predchadzajucich kapitolach spomenuté, medzi kli¢ové produkty
ponukané v ramci sortimentu podniku Goblins je zamerany predovSetkym na ponuku
obl'ibenych piv, spomedzi ktorych dominuje pivo Guinness, ¢o je popularne irske pivo —druh
tmavého piva, ktoré je vyrabané z prazeného sladu, jaémena a chmel’u s pridanim pivnych
kvasiniek vrchného kvasenia. Okrem piva Guinness podnik ponuka aj pomerne Siroky
sortiment znaciek tradi¢nej irskej whiskey. K napojom podnik pontka aj moznost
servirovania pokrmov rychleho obé&erstvenia, ktoré dopliaju celkovy poniikany sortiment

a zabezpecuju tak sirsi dosah na ciel'ovu skupinu.
5.1.2 Cenova politika podniku
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Podnik v ramci tvorby cien vyuziva Standardné postupy percentualnej prirazky
viazucej sa ku konkrétnej kategérii produktu. V porovnani s konkurenciou ma Goblins
nastavené ceny pomerne nizko z dévodu zachovania si cielovej skupiny, ktora je pomerne
pocetnd, €0 V koneénom dosledku zabezpecuje udrzanie pozadovaného objemu predaja
napojového I stravovacieho sortimentu. Podnik je nastaveny na uroveii domaceho podniku
dostupného pre beznych navstevnikov, nie je preto cielom stanovit’ vysoké ceny, nakol’ko by
tato stratégia posobila negativne sSmerom na zameranie podniku a cielovu skupinu zvyknuta
na tzv. l'udové a dostupné ceny. Prioritou podniku je vytvorit’ prijemnu atmosféru a stat’ sa
oblibenym lokalnym podnikom, ¢o Vv kone¢nom dosledku prinesie a aktualne aj prinasa
vysoku navstevnost’, ktora kompenzuje relativne nizko nastavent cenovu hladinu, ktora sa

pohybuje v priemernom rozsahu 3-7 EUR.

5.1.3 Konkurencia

V ramci analyzy konkurencie sa v pripade podniku Goblins mozno zamerat’ na podnik
Dubliner Irish Pub and Restaurant, ktory svojim zameranim vytvara priamu konkurenciu
podniku Goblins. Z pohl'adu nastavenia cenovej politiky v porovnani s konkurenciou sa ceny
nastavené na porovnatel’nej urovni. Nizsie je v tabul'ke ¢. 3 uvedené porovnanie vzajomne
konkurujucich si podnikov Goblins a Dubliner Irish Pub and Restaurant. Porovnanie
sposobom bodovania bolo vypocitané na zaklade hodnoteni navstevnikov prostrednictvom

portalu Tripadvisor.com.

Goblins Dubliner Irish Pub and Restaurant
Prostredie 4,5/5 4/5
Sluzby 4,5/5 4/5
Cena/ kvalita 4,5/5 3,5/5
Kvalita sortimentu  4,5/5 3,5/5

Tabul’ka ¢. 1 Porovnanie podnikov Goblins a konkurenéného podniku Dubliner Irish Pub

and Restaurant

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov www.Tripadvisor.com)

5.1.4 Komunika¢ny mix

Cielom marketingovej komunikacie podniku je dosiahnutie maximalnej publicity
najma v prostredi cielovych skupin podniku, akymi su najmé zahrani¢ni turisti, domadca irska
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komunita a taktiez miestne obyvatel'stvo, ktoré vita autenticitu podniku a irsku tematiku,
ktorou je prave podnik Goblins typicky.
Medzi hlavné komunikaéné zdroje podniku Goblins patria:
e internetova stranka www.goblins-pub.business.site,
e UCty na socialnych sietach (Facebook, Instagram),

e public relations — sponzoring timu irskeho futbalu Slovak Shamrocks.

5.1.5 Distribucia

Distribucia produktov smerom Kk navstevnikom je zabezpecena prostrednictvom
obsluhujuceho personalu, ktory sa stara o spotrebitelov aj vzmysle organizacie
spolocenskych akeii, priCom prostrednictvom tychto tematickych akcii upeviuje Specificky
charakter podniku a zabezpecuje aj tradi¢nu atmosféru, ktora je dovodom, preco sa vac¢sina zo

stalych navstevnikov do podniku vracia pravidelne.
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6. MARKETINGOVE PROSTREDIE PODNIKU

V aktudlnej kapitole je zamerany obsah na analyzu marketingového prostredia
podniku  Goblins, s.r.o. zhladiska predstavenia makroprostredia, mikroprostredia

a vnutorného prostredia podniku.

6.1 Makroprostredie podniku

Makroprostredie podniku tvoria v prevaznej miere vonkajsie vplyvy na makro Grovni.

Z pohl'adu ovplyvnitel'nosti je makro prostredie podniku prevazne neovplyvnitel'né, no pri
analyze z hl'adiska nastavenia marketingovej stratégie podniku je pre podnikatela kI'i¢ové.
Analyza makroprostredia obsahuje najma skiimanie aktualnych vyvojovych trendov a danej
situacie na trhu — preferencie a charakter spotrebitela. Makroprostredie podniku skiima
predovsetkym:

e Demografické faktory a jeho vyvojové trendy,

e Vonkajsie eckonomické faktory podniku,

e Politické a legislativne faktory,

e Trendy zivotného $tylu a faktory kultrneho spolo¢enského prostredia.

6.1.1 Demografické faktory

Skuimanie demografickych faktorov prostredia pri vytvarani marketingovej stratégie
podniku ma vel’ky vyznam prave z dovodu, Ze sa tyka 'udi — potencialnych zakaznikov, ktori
tvoria trhy a zlozky ciel'ovej skupiny. Jednymi z najdolezitejSich prvkov demografickych
trendov st zmeny v oblasti vekovej Struktiry obyvatel'ov krajiny, d’alej v ramci geografického
rozlozenia populacie, v miere vzdelania a v pracovnom postaveni ¢lenov cielovej skupiny.

Podla udajov Statistického iradu SR mal bratislavsky kraj na konci roka 2017 v ramci
s¢itania 650.838 obyvatel'ov, pricom 52.4 % tvorili Zeny, priemerny vek obyvatel'stva v ramci
bratislavského kraja bol evidovany na tirovni 40,9 roka. Z pohl'adu poctu pristahovanych osob
bolo v roku 2017 registrovanych 10.572 0sdb, z ¢oho bolo 1.611 0s6b pritahovanych zo
zahrani¢ia. Statistiky ukazuju Ze podet osob, ktoré sa v roku 2017 z bratislavského kraja
vyst'ahovali, bolo 3.899 0s6b, z toho 590 0s6b do zahranicia. Z pohl'adu aktivity v migracii

bola vysSia aktivita zaznamenana u zien, ktorych podiel predstavuje 51,7 % pristahovanych
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a 54,9 % vystahovanych z bratislavského kraja (Statisticky tirad SR, tdaje 2017).% Tieto
fakty maju podstatny vplyv aj na podnikanie, pri¢om pri vytvarani marketingovej stratégie je
nutné vychadzat’ z idajov demografického vyvoja a trendov v danej lokalite, ¢o ma vplyv aj
na navstevnost’ podnikoch. Miera migracie, konkrétne pocet pristahovanych 0sob — najma zo
zahraniCia predstavuju doélezity poznatok pri konfiguracii marketingu podniku ako celku,
planovania a smerovania podniku. Podnikatel’ musi brat’ ohl'ad na preferencie navstevnikov,
ich poziadavky, zvyky a tradicie, Co sa odraza vV koneCnom nastaveni vizie a zamerania

podniku.

6.1.2 Ekonomické faktory

V zmysle skamania ekonomickych faktorov prostredia taktiez hovorime
0 vyznamnom faktore ovplyviiujuicom schopnost’ ndkupu a celkovych nédkupnych zvykoch
a preferenciach spotrebitelov. V tomto pripade je potrebné zamerat sa na rozdiely vo
vzajomnom porovnani jednotlivych narodov. Pri tejto otazke je nutné hovorit’ aj o vplyve zo
strany rozdielnosti Vv prijmoch jednotlivych skupin. Podnik Goblins sa zameriava
predovsetkym na irsku komunitu, pri¢om z kultirnych zvykov tejto skupiny vyplyva aj vyssia
nakupna sila a tradi¢ne zalozené travenie ¢asu mimo domacnosti — €o sa tyka stravovania, ¢i
samotného travenia vol'ného Casu a potreba zdruzovania sa. Tato potreba je umocnena aj
komunitnym stmelenim jednotlivych skupin, ktoré mimo svojho domova, ktory opustili
z roznych dovodov, disponuju vyraznejSou potrebou udrziavania komunitnych vztahov, kde
ich spéjaji spolo¢né zvyky a tradicie a taktiez narodné mentalita. Tento faktor berie podnik
znacne do uvahy, pretoze nasledne prispdsobuje svoju komunikaént stratégiu a celkovy
charakter poskytovanych sluzieb prave cielovej skupine, ktord tu tvori majoritnii Cast’

navstevnikov.

6.1.3 Politické faktory prostredia a legislativny zaklad

V ramci politickych faktorov prostredia ako sucasti makroekonomickych vplyvov

podnikania hovorime predovSetkym o skiimani a vplyve legislativy na samotné podnikanie,

3 Statisticky urad SR. 2019. Databdza DATAcube. Demografia a socidlne Statistiky. [online].
20109. [cit. 15.2.2019]. Dostupné na
internete: http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/VBD_SK_WIN/pr5001rr/Evidovan%C3%AD%20
uch%C3%A1dza%C4%8Di%200%20zamestnanie%20%5Bpr5001rr%5D
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pricom vplyv orgdnov Statnej spravy aréznych zaujmovych skupin znacne ovplyviuje
priebeh podnikania na danom Gizemi. V pripade prijimania rozhodnuti v oblasti marketingovej
stratégie je taktiez vo vyraznej miere podnikatel nuteny prispdsobit’ sa legislativnym zmenam
a vyvoju politického prostredia a aktualnych zmien v legislative. Vyznamny trend v oblasti
politickych faktorov prostredia, ktoré znac¢ne vplyvaji na prijimanie marketingovych
rozhodnuti st najmé zmeny v aktualnych zédkonoch, tykajuce sa oblasti podnikania.

Fungovanie podnikov prevadzkujucich pohostinské sluzby v lokalite Staré mesto
Bratislava bolo v roku 2017 ohrozené navrhom obmedzenia otvaracich hodin podl'a navrhu
vSeobecne zavdzného nariadenia mestského zastupitel'stva mesta Bratislava. Povodny navrh
nebol schvaleny poslancami mestskej Casti Staré mesto a nasledne bol predlozeny navrh nove;j
upravy otvaracich hodin podnikov v lokalite Bratislava - Staré mesto, podl'a ktorého by
podniky mali pocas dni nedela az Stvrtok zatvarat’ v ¢ase polnoci, v ditoch piatok a sobota
0 jednej hodine v noci. Navrh bol predkladany v zaujme ochrany verejného poriadku
a zabezpecenia nocného kl'udu pre obyvatel'ov Star¢ho mesta, ktori sa castokrat stazovali na
hluk pochadzajuci z podnikov v centre mesta.

V tomto pripade sa névrh nestretol s pozitivnym prijatim, bol niekolkokrat
revidovany, nakol’ko by mal v praxi znacne negativny dopad na prilev turistov do Starého
mesta, ked’ze Bratislava ako hlavné mesto Slovenska predstavuje pre zahrani¢nych turistov
hlavny bod koncentracie, najmi lokalita Starého mesta. Nachédza sa tu vicSina znamych
podnikov, ktoré vyhl'adavaju navstevnici mesta Bratislavy a taktiez je tato lokalita zdrojom
prijmov z turistického ruchu do mestského rozpoctu - z hl'adiska prijmov z dani z ubytovania.
Vzhladom na geograficku blizkost’ metropol akymi su Vieden ¢i Budapest, by bolo pre
Bratislavu prijatie navrhu o Gprave otvaracich hodin s negativnym dopadom na atraktivitu
no¢ného Zivota a pre mnohé podniky by tak vznikala eSte silnejSia konkurencia zo strany
podnikov situovanych prave vo Viedni ¢i v Budapesti. V pripade podniku Goblins by mal
navrh vyrazny vplyv na navstevnost' podniku, nakol'ko je to podnik, ktory vyhladavaji
zakaznici pocas celého tyzdna a medzi zvyklosti stalych zakaznikov patri zotrvanie v podniku
do skorych rannych hodin. Aktudlne mé podnik otvaracie hodiny nastavené nasledovne:

e Nedel'a — Utorok: 15:00 - 2:00 hod.
e Streda — Stvrtok: 15:00 - 3:00 hod.
e Piatok — Sobota: 15:00 - 4:00 hod.
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6.1.4 Trendy Zivotného Stylu a faktory kultarneho spolo¢enského prostredia

Trendy v ramci zivotného $tylu mesta Bratislava su spojené predovsetkym s travenim
vol'ného ¢asu v miestnych kaviariiach, spozndvanim kultary v divadle, galériach moderného
umenia a posedenim v staromestskych podnikoch, podavajicich remeselné piva a vel'mi
obl'ibeny streetfood. Tymto trendom sa podriad’'uji aj podniky v Starom meste, ktoré chcu
prilakat’ o najvacSie mnozstvo turistov i miestnych ndvstevnikov. Vynimkou nie je ani
podnik Goblins, ktory v zmysle miestnych trendov ponuka okrem réznych pivnych Specialit
aj kvalitné rumy ¢i whiskey, priCom si zachovéava aj rozumnu cenovu hladiny, prijateI'na ako
pre domécich navitevnikov, tak aj pre zahraniénych turistov, &i rov Zijacich v Bratislave,
ktori sa v podniku uz tradi¢ne stretavaju. Atmosféra podniku je umocnend aj pravidelnymi
Zivymi vystupeniami, ¢i tematickymi kvizovymi vecermi, kde si mézu Gi€astnici preverit’ svoje
znalosti (obrazok ¢. 2).

V podniku Goblins tak mo6zu hostia zazit’ jedine¢nu atmosféru zivych koncertov,
zameranych predovSetkym na rockovy hudobny Zaner, pri¢om cielom majitel'ov je poskytntt’
priestor aj menej zndmym miestnym hudobnym kapelam, ale aj zahrani¢énym interpretom.
Hudobné vystupenia su sucastou tematickych vecerov, za ktoré podnik od hosti nevybera
vstupné, snazi sa tak prilakat’ do podniku Sir§iu masu navstevnikov a spopularizovat’ tak cely
koncept. Vzhl'adom na multikultirnu navStevnost’ je podnik Goblins obl'ibeny aj medzi
domécimi host'ami, ktori castokrdt vyuzivaju cas straveny v podniku na konverzaciu
V cudzom jazyku, pricom sa v podniku tvoria aj diskusné skupiny, kedy si maji navstevnici
moznost’ pri vzdjomne] komunikacii so zahraniénymi hostami precviCit’ svoje znalosti

anglického jazyka.

Obr. ¢. 2 Tematicky kviz v podniku Goblins

GOBLINS
PUB QUIZ

WEDNESDAY 6.2

(zdroj: www.goblins-pub.business.site/)
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6.2 Mikroprostredie podniku

Analyza mikroprostredia podniku spociva predovsetkym v skimani konkurenénych
sil, ktoré je mozné definovat’ prostrednictvom modelu — Porterova analyza piatich sil, ktora

tvori efektivny nastroj na hibsie pochopenie konkurenéného prostredia skimaného podniku.

6.2.1 Porterova analyza piatich sil

V pripade Porterovho modelu piatich sil st definované nasledujice elementy: riziko
vstupu potencidlnych konkurentov, rivalita medzi aktudlnymi konkurentami, vyjednavaci
potencial odberatelov a dodavatelov podniku atiez pripadna hrozba nahraditel'nosti
produktov. Cielom modelu je najst’ optiméalnu poziciu pre podnik tak, aby mal o najvacsi
priestor na manévrovanie v priestore konkuren¢nych sil. Dany analyticky model vyhodnocuje
strategické prilezitosti a konkuren¢né hrozby stcasne.

Na niz8ie znazornenom grafe ¢. 2 je mozné vidiet’ rozlozenie sil a hrozieb v prostredi

konkurencie s uvedenou intenzitou na priklade podniku Goblins.

Riziko vstupu potencialnych
konkurentov:

"nizke"

Vyjednavacia sila zakaznikov:

"nizka"

Rivalita v ramci existujucej konkurencie:
"pomerne vysoka"
- monopolné postavenie konkurentov

- riziko zmeny prefencii zakaznikov smerom ku
konkurencii

- interna dohoda o nastaveni cien rovakych
produktov

Vyjednavacia sila dodavatelov: Hrozba substitu¢nej ponuky:

"stredna” "nizka"

Graf ¢. 2 Porterov model konkurencie podniku Goblins

(Zdroj: spracované podl'a diagramu: Porter, 1985, s. 5)

Z pohl'adu jednotlivych zloziek modelu je mozné ur€it’ nasledovné:

e Riziko vstupu potenciadlnych konkurentov — vV tomto pripade je riziko relativne

nizke z dovodu vel'mi uzkeho bazéna prilezitosti na trhu v oblasti tematickych
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podnikov zameranych na irsku kultiru. V meste si zabehnuté 3 tradi¢né irske
podniky, ktoré svojej cielovej skupine poskytuji pomerne podobné sluzby.
Medzi podstatné bariéry vstupu na trh m6zeme teda zaradit’ vysoké pociatocné
naklady na podnikanie, najma prendjom priestorov na podnikanie v danej
oblasti a naklady na zariadenie prevadzky. NajvyraznejSim finanénym
obmedzenim podnikania st vSak aj vysoké socialne odvody, ktoré zvysuju
nemzdové naklady prace. Hovorime teda predovsetkym 0 nadmernom
finannom zatazeni. V ramci legislativnych bariér moézeme hovorit
0 nadmernom administratnom zatazeni z ddovodu neprehladnej a Casto
meniacej sa legislativy. Tato skutoCnost’ zatazuje najmd malé podniky
a zivnostnikov, nakolko nedisponuju Specidlnymi oddeleniami, ktoré by sa
zaoberali aktualnymi zmenami v legislative.

Vyjednavacia sila zakaznikov — Struktira zakaznikov podniku Goblins je

tvorend z vdcSej Casti irskou a inou zahranicnou komunitou, ktora je
z domaceho prostredia zvyknutd na vysSie ceny produktov. Nakolko ma
podnik v porovnani s konkurenciou nastavené ceny pomerne nizko alebo na
rovnakej Urovni, skupina tychto zdkaznikov nepredstavuje pre podnik vysoku
hrozbu. Rovnako kvalita poskytovanych sluzieb vo vztahu s prisluSnymi
cenami su vo vel'mi vyhodnom postaveni.

Hrozba substituéne] ponuky — V pripade pohostinskej cinnosti hovorime

predovsetkym o hrozbe, ktord by znamenala poskytovanie kvalitnejSich
sluzieb konkurenciou. Substitucia produktu ako takého velkou hrozbou nie je,
nakol'ko nie je produkt, ktory by nebolo moZné do sortimentu zaradit’.
Vynimkou by mohla byt’ vyroba vlastného piva alebo ponuka tankového piva,
ktoré st momentalne medzi zdkaznikmi populdrne. Hrozba pripadnej ponuky
na trhu, ktora by nahradila existujucu ponuku sluzieb podniku Goblins, je
avSak momentalne na nizkej trovni, a to prave u vyssie spominaného dovodu
konzervativneho a lojalneho pristupu stalych klientov.

Vyjedndvacia sila dodéavatelov — podnik Goblins odoberd produkty od

viacerych dodavatel'ov a velktl cast surovin nakupuje prostrednictvom
roznych obchodnych retazcov. Mozeme teda povedat, ze sila vyjednavania
dodavatel'ov je na strednej trovni. Miera zavislosti podniku na dodavatel'och
je relativna — Co sa tyka napojového sortimentu, momentdlne neexistuje

substitut na dodanie piva Guinness, avSak napriklad v pripade dodéavatelov
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surovin na vyrobu rychleho obcerstvenia je mozné zamenit” dodavatel'ov bez
vacSich problémov. V pripade piva Guinness, ako jedné¢ho z klicovych
produktov podniku, moézeme teda hovorit’ o zna¢nej zavislosti od terajSieho
dodavatela, dodavatel' sa nachddza v silnej pozicii a zaroven stanovuje
sila tohto dodavatel'a je preto celkom vysoka. Z dévodu zvysenia kvality
a znizenia nakladov podnik zvazil moznost’ vyroby vlastnych zemli v pripade
podavania burgrov, ¢o malo v kone¢nom doésledku pozitivny vplyv na finalnu
kvalitu podavaného produktu a jeho Ccerstvost. Vyjednavaciu silu preto
mozeme povazovat' za nizku. Méso do burgrov nakupuje podnik u lokalneho
predajcu. Nakol'ko si podnik zakladd na vysokej kvalite kupovaného masa
a dodavaterla si starostlivo vyhl'adal, zmena v tejto sfére moze byt pre podnik
a kvalitu burgrov negativna. Vyjednavaciu silu by sme preto zaradili na strednti

uroven.

6.3 Vnitorné prostredie

Pri analyze vnatorného prostredia skimame a hodnotime vnatorné prostredie
podniku, opierame sa 0 vizie a vntitorné zameranie podniku, sortiment a cenovu politiku,
sti¢asnu propagaciu podniku a o existujucu organiza¢nu Struktaru daného podniku. Interna
analyza spolu s externou analyzou tvoria zaklad na formulovanie marketingovej stratégie

podniku.

6.3.1 Vizia a vnutorné zameranie podniku

Podnik Goblins je zamerany na pohostinski c¢innost, predaj a podavanie
alkoholickych a nealkoholickych napojov a organizaciu roéznorodych zabavnych eventov
a vedomostnych sitazi pre navstevnikov. VO vSeobecnosti su podniky s irskou tematikou
charakteristické neformalnou a priatel'skou atmosférou, jednoduchym tradicnym jedlom
a obl'ibenymi napojmi, pri¢om navstevnici Si mézu pocas posedenia vypocut’ aj typicku irsku
hudbu, ktora dotvara autenticky pocit miesta.

V podobnom charaktere sa realizuje aj politika podniku Goblins, ktory prinasa svojim
zakaznikom uspokojenie dopytu formou neustaleho kreativneho zabavania s vyuzitim
Specifickej atmosféry pocas pravidelného premietania Sportovych zapasov, akymi su
predovsetkym zapasy rugby, futbalové zapasy a tradi¢né zapasy v irskom futbale zvanom aj

»gaelic®. Okrem uvedeného sa podnik Goblins priamo finan¢ne angazuje formou hlavného
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sponzoringu pre slovensky tim hrajaci irsky futbal — pod nazvom Slovak Shamrocks, ktory
podporuje aj prostrednictvom prileZitostnej organizacie akcii zameranych na fundraising
formou organizacie kvizovych eventov, karaoke ahernych vecerov, z ktorych finanény
vytazok smeruje na podporu spominaného futbalového timu. Zabavné eventy su zo
strategického hl'adiska Casovo alokované najma na dni s menSou navstevnostou podniku,
predovsetkym Vv zaciatku tyzdia, kedy je nutné do podniku prildkat’ vysSie mnozstvo hosti.
NajatraktivnejSie z hl'adiska navstevnosti su dni — piatok a sobota, kedy ma podnik Goblins
uz Standardne plnt kapacitu navstevnikov oslavujucich koniec pracovného tyzdna.
Vnutornym cielom podniku je vytvorit' a udrzat’ stalu komunitu navstevnikov zo
zahranicia, ktori sa v podniku pravidelne stretavajt a vytvaraja tak nezamenitel'ny charakter
podniku. Stala klientela podniku sa zucastiuje tak okrem standardnych programovych sekcii
aj na kazdoro¢ne organizovanych akciach, akymi st tradicna Halloween party, ktora sa
oslavuje 31. oktobra a tiez St. Patrick s day, ktory patri medzi tradiéné irske sviatky - oslavuje
sa 17. marca, kedy oslavujuci vychadzaji do ulic, tancuju a zabavajt sa. Tento sviatok patri
medzi hlavné sviatky v irskej kulture, ¢o reSpektuje a udrziava aj podnik Goblins, kedy je
interiér podniku tematicky vyzdobeny zelenou farbou symbolizujicou tento sviatok a taktiez
je tradicii prispdsobeny aj sortiment — pontikaji sa zelené piva a taktiez chutovky zelenej
farby. Symbolom tohto sviatku je zeleny trojlistok, ktory mal podla legendy Sv. Patrick
pouzivat’ ako pomocku pri Sireni krestanského nabozenstva. Tento sviatok je medzi irskou
komunitou vel'mi obl'ibeny a kazdoro¢ne je lakadlom pre mnozstvo turistov prichadzajucich

do podniku.

6.3.2 Sortiment a cenova politika podniku

Potreba zdruzovania sa je medzi Irmi znagne popularna, ¢omu musi podnik
prispdsobit’ svoj charakter a celkovy sortiment ponukanych tovarov a sluzieb. Sortiment
samotny v podniku Goblins nie je v porovnani so sortimentom konkurencie vyrazne odlisny,
no v tomto podniku je kladeny doraz na ponuku obl'ibenych piv, spomedzi ktorych dominuje
pivo Guinness. Toto $pecifické pivo je charakteristické hustou penou a vyraznou chutou
prazeného sladu s ovocnou dochut’ou, podiel alkoholu v tomto pive je az 8 %. Tento druh piva
je jednym z najobl'ibenejsich prvkov v ramci ponuky napojov, je podavany ako ¢apované
pivo, ktoré je na zaklade referencii navstevnikov hodnotené ako jedno z najlepsich piv tohto
druhu podavanych v lokalite Staré mesto, navySe za pomerne nizku cenu. Okrem piva
Guinness podnik pontika aj pomerne Siroky sortiment znaciek tradicnej irskej whiskey.

V ramci rychleho obcerstvenia st v ponuke primarne jedla streetfood-ového charakteru
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a chutoviek k pivu, akymi st burgre, kuracie kridelka, cibulové krazky ¢i domace hranolky.
Principom nastavenia cenovej hladiny obl'ibenych produktov je uz spominana niz$ia cena
z doévodu velkého mnozstva predaného tovaru, avsak v pripade produktov, ktoré nie su stalou
sti¢astou menu, resp. produkty, ktoré si predavané v menSom mnozstve, V tomto pripade je
cena takychto produktov nastavena vyssie, coho dovodom je aj nutna vyssia marza z pohl'adu
vyrovnanej financnej bilancie. V porovnani s konkurenénymi podnikmi, akymi st najma The
Dubliner Irish Pub a Uisce Beatha Pub sa snazi mat’ podnik Goblins nastavent niZ§iu cenova
hladinu ponukanych produktov. V pripade rovnakych produktov vsak uzavrel podnik dohodu

0 jednotnych cenach s priamou konkurenciou.

6.3.3 Propagacia podniku

Podnik sa pri propagacii aktivit zameriava predovsetkym na online marketingovi
formu prostrednictvom socialnych sieti — konkrétne spravuje svoju firemnt stranku na
Facebook-u, ktora je pravidelne aktualizovana a obsahuje kalendar planovanych udalosti
S terminmi a vSetkymi potrebnymi informaciami pre névstevnikov. Propagacna facebookova
stranka vedie aj albumy uskuto¢nenych akcii, kde si mozu prehliadajuci pozriet’ fotografie
z akcii, rozdelené v prehl'adnych albumoch podl'a nazvov konajtcich sa akcii. Taktiez je
stranka pravidelne aktualizovana a obsahuje Zivé prenosy, tzv. live streamy z aktualneho
priebehu akcii. Okrem uvedenej formy propagacie zivota podniku Goblins vyuziva aj portal
Tripadvisor, kde je mozné udelit’ subjektivne hodnotenie podniku od zakaznikov. Pozitivny
fakt je, ze podnik Goblins ma vel'mi pozitivne hodnotenia, ¢o ma vo vyraznej miere vplyv aj
na propagaciu podniku medzi verejnostou. Webova stranka podniku obsahuje zakladné
informacie 0 ponuke menu, informuje o aktualnych nadchadzajtcich akciach a navstevnik
stranky tu moze najst’ aj fotogalériu z uskutoénenych akcii a mapu podniku s aktualnym
kontaktom.

Z pohl'adu offline reklamy sa podnik realizuje len minimalne, ked’ze je zamerany
najmé na stalu klientelu, ktora do podniku privadza svojich znamych a rozsiruje tak okruh
navstevnikov bez potreby realizacie inych foriem propagacie. Podnik preferuje pokojnu
atmosféru a zabavné vecery, od $pecidlnych akcii zameranych na rozlacky so slobodou —
popularne predovSetkym medzi britskymi turistami, sa distancuje z dovodu Castej
nedisciplinovanosti ucastnikov uvedeného typu akcii, pretoze cielom podniku je vyhoviet
stalym zakaznikom, ktori do podniku prichadzaji za ticelom relaxu a stravenia prijemného
vecCera pri posedeni SO znamymi. V tomto pripade je pocit priatel'skej atmosfére v kruhu

komunity na prvom mieste.
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6.3.4 Organizacna Struktiara

Podnik Goblins zamestnava 6 internych zamestnancov a spolupracuje s 1 externym
dodavatelom uctovnych sluZieb, priCom organiza¢na Struktira je usporiadana v zmysle
zachovania jednoduchosti a jednozna¢ne vymedzenych zodpovednosti jednotlivych ¢lenov
timu. V mene podniku jednd konatel’, ktorého zodpovednost’ je fungovanie podniku ako celku,
pri¢om riedenie prevadzky podniku ma v kompetencii a hlavnej zodpovednosti vSeobecny
manazér podniku. Za administrativny chod podniku zodpovedad operation manazér, ktory
zaroven pripravuje vSetky potrebné podklady pre externti uc¢tovnu spolocnost’, fakturaciu a
taktiez je zodpovedny za stav tovaru a jeho objednavanie u dodavatel'ov. Operation manager
taktiez spravuje personalnu agendu a riadi externii komunikéciu s dodavatel'mi a v pripade
potreby spravuje aj komunikdaciu s verejnostou. Okrem uvedenych ¢lenov timu ma podnik
Goblins zamestnanych aj 3 caSnikov a1l kuchdra, ktori sa staraji o navstevnikov

a spolupracuju aj pri organizacii tematickych programovych sekcii v ramci zabavy v podniku.
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7. SWOT ANALYZA PODNIKU GOBLINS

V pripade aplikovania SWOT analyzy podniku je nutné zamerat’ sa na zistenie
potrebnych faktorov, ktoré priamo alebo nepriamo vplyvaji na prevadzku podniku, pricom
cieclom SWOT analyzy je smerovat k zvySeniu produktivity a efektivity podniku. Ziskané
vysledky pri realizacii analyzy podniku ukazu silné stranky a taktiez miesta, na ktoré je
potrebné zamerat’ sa a posilnit. Vysledky taktiez poukazuji na skutocnosti, ktoré moédzu
vzniknat’ aj vo vonkajSom prostredi fungovania podniku. Informacie, analyzované v priebehu
SWOT analyzy taktiez indikuju prilezitosti podniku, ale i mozné hrozby. Silné a slabé stranky
podniku uzatvaraju priebeh analyzy SWOT a spolo¢ne s ostatnymi zlozkami analyzy tak
vytvaraji komplexny celok ziskanych informacii o podniku a jeho fungovani z vonkajsej
a i vnutornej perspektivy — v koneénom dosledku tak tento subor informacii vytvara navod na
vhodné nastavenie fungovania podniku tak, aby bol maximalne vyuzity jeho potencial,
smerujuci k idedlnemu nastaveniu celkovej stratégie podniku, ktora mu zabezpeci tispesné
fungovanie aj v prostredi konkurencie.

Nasledujtce postupy pri realizacii SWOT analyzy podniku:

1. W-O, tj. eliminovanie slabych stranok za predpokladu vyuzitia prilezitosti
Vv okoli podniku,

2. S-0, tj. vyuzitie silnych stranok a prilezitosti z okolia podniku,

3. W-T, tj. vyrieSenie slabych stranok a moZnych hrozieb,

4. S-T, tj. vyuzitie silnych stranok podniku a naslednd elimindcia moZnych
hrozieb (Veber, 2009, s. 534).34

Nizsie je uvedend SWOT analyza aplikovana na podnik Goblins, ktora je zndzornena
na 2 tabul’kach — tabul’ke €. 1, ktoré predstavuje analyzu SW vnutorného prostredia podniku

a tabulke ¢. 2, ktora obsahuje analyzu vonkajSieho prostredia OT.

Silné stranky (,,strenghts*) Slabé stranky (,,weaknesses*)

Obl'ubenost’ podniku medzi domdacimi Problematické parkovanie (podnik je
I zahraniénymi navstevnikmi lokalizovany v centre mesta s obmedzenymi

parkovacimi moZznostami)

% VEBER, J., 2009. Management. Management Press, 2009, 736 s. ISBN 97-88072612000.
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Prijemna a aktivna obsluha Pomerne obmedzeny objem kapitalu
Kvalitné obcerstvenie a ponuka populdrnych Nedostato¢na offline reklama podniku
napojov (alko/ nealko)

Lokalita Vv absolutnom centre hlavného Relativne obmedzena kapacita podniku pri
mesta vys$$ej navstevnosti

Pravidelné¢ konanie tematickych vecerov

a ponuka alternativnej zdbavy (hudba, kvizy)

Autentickost’ podniku a domaca atmosféra

Tabulka ¢. 2 Analyza SW podniku Goblins
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Prilezitosti (,,opportunuties*) Hrozby (,,threats*)

Vysokd koncentracia irskej komunity Silnd konkurencia zo strany obdobného
V meste podniku

Popularita travenia volného c¢asu mimo Legislativne zmeny

domacnosti

Nastup multikulturalizmu v hlavnom meste  Rastuica tendencia nakupnych cien potravin
Kazdoro¢ne sa zvySujica navstevnost

Bratislavy

Tabul’ka ¢. 3 Analyza OT podniku Goblins

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Analyza silnych a slabych stranok podniku tvori velmi doleZita sucast’ stratégie
podniku, pricom je podstatné, aby sa podnik predovsetkym sustredil na tie faktory, ktoré je
mozné ovplyvnit'. Faktor konkurencie je dolezity z pohl'adu nastupu novych trendov, ktoré je
nutné nasledovat’ pre zachovanie konkurencieschopnosti podniku. Analyza vonkajSich
faktorov podniku ukazuje mozné prilezitosti, ktoré tvoria potencial pri napinani cielov
podniku a zvySovania trzieb ¢i atraktivity podnikového prostredia, zatial’ ¢o hrozby sltizia ako

potreba obozretnosti a opatrnosti pri strategickom rozhodovani podniku v aktualnej situacii.

7.1 Vyhodnotenie SWOT analyzy

Po zostaveni SWOT analyzy je jasne vidiet’, Zze v podniku prevazuju silné stranky nad

slabymi a pre podnik existuje na trhu viac prilezitosti ako hrozieb. Z tohto zistenia mézeme
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usudit’, ze pre podnik by bolo najvhodnejsie zvolit’ ofenzivnu stratégiu — SO (strengths,
opportunities). Pre podnik je vhodné zamerat’ sa predovsetkym na rozvoj svojich silnych

stranok a vyuzit’ prilezitosti, ktoré mu vonkajsie prostredie momentalne ponuka.

Medzi podstatné silné stranky podniku patria dobré meno podniku, kvalita ponukanych
sluzieb a tovarov a zakaznikmi vyhl'adavana lokalita, centrum hlavného mesta.
V kombinadcii s prilezitostami, ktoré trh podniku ponuka, sa podnik Goblins nachadza vo
vel'mi vyhodnom postaveni. Svojim dobrym menom medzi stalou klientelou si podnik moze
prilakat’ d’alSich potencionalnych klientov prichadzajtcich do Bratislavy, rozsirujucich

aktualnu zahrani¢nt komunitu.

Co sa tyka slabych stranok podniku, nie vietky vie podnik priamo ovplyvnit. Nakol’ko
su to ale slabé¢ stranky, ktoré sa s vel'’kou pravdepodobnost’ou tykaja aj priamej konkurencie,
nepredstavuju pre podnik vacsi problém. Inak je to v pripade offline reklamy, ktoru si
podnik zabezpecit’ méze. Medzi hlavné hrozby podniku patri silnd konkurencia, zmena

legislativy alebo rastlice ceny potravin.
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8. NAVRH MARKETINGOVEJ STRATEGIE PODNIKU
GOBLINS s.r.o.

Zavedenie efektivnej marketingovej stratégie je kI'iCové pre zabezpecenie prilevu
novych prijmov a pripadne eliminovanie klesajuceho trendu trzieb. Celkova uspes$nost
projektu vytvorenia novej marketingovej stratégie je do vysokej miery ovplyvnena aj
postupnym minimalizovanim aktualnych nedostatkov, akymi su v pripade podniku Goblins
najmd nedostatoéné zameranie Sa na SirSie vrstvy potencidlnych zakaznikov a taktiez
minimélna propagacia podniku, ktor Goblins realizuje v si€asnosti len prostrednictvom

socialnych sieti a PR aktivit.

8.1. Segmentacia stratégie

Kliacovym zistenim je potreba zamerania sa aj na rozSirovanie konceptu, pripadnu
expanziu podnikovych aktivit, na ¢o je nutné zvolit’ aj spravnu komunikacnu stratégiu smerom
navonok, rozsirit’ pésobnost’ reklamy a oslovovania prostrednictvom zamerania stratégie na
roznorodé cielové skupiny, ktorymi mézu byt okrem existujucich zdkaznikov aj firemni
hostia, Studenti a vacsi podiel slovenskej klientely.

V pripade firemnych hosti hovorime idedlne o podpore predaja sluzieb podniku
smerom k firemnej klientele prostrednictvom organizovania tematickych vecierkov
a teambuildingov, kde by podnik vedel ponuknut’ tému irskej kultiry a plosne tak oslovit
SirSiu skupinu potencidlnych zédkaznikov.

Oslovenie Studentov by mohlo byt jednym z cielov ako zaplnit’ kapacitu podniku
Vv slabsie dni, predovSetkym pracovné dni od pondelka do Stvrtku. Podnik by si Studentov
mohol ziskat" zavedenim Studentskych zliav alebo takzvanou ,happy hour®, kedy by si
Studenti mohli zakupit’ svoj obl'ibeny drink za vyhodnu cenu.

Pre slovensk klientelu by bolo vhodné vytvorit’ zabavné vecery formou kvizou, avsak
v slovenskom jazyku, popripade zorganizovat’ stand-up komedidlne vecery so slovenskymi
interpretmi.

Dal§im zo segmentov, ktory tvori znadny potencial pre zlepSenie celkovej
marketingovej stratégie Goblins je zameranie sa na oslovenie cestovnych kancelarii
a turistické informacné centra mesta Bratislavy, s ktorymi je mozné vytvorit' partnerski
dohodu o spolupraci, ktora by viedla k zvySenej propagacii podniku smerom k turistom
prichadzajucim do mesta, ato nielen v hlavnej sezone, ale nakol’ko podnik je celoro¢ne

pristupny, navstevnost’ by mohla byt podporend pocas celého roka a najma prostrednictvom
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organizovania sezonnych akcii, pripadne oslavami tradi¢nych irskych sviatkov, co
predstavuje z pohl'adu turistov pomerne atraktivny a exoticky netradi¢ny prvok pri navsteve

mesta Bratislava.

8.2. Sposob dosiahnutia stanovenych ciel’ov

Navrh marketingovej stratégie bol z dovodu absencie ¢iselnych udajov nastaveny na
definiciu kvalitativnych odporucani, ktoré by mal podnik dodrziavat’ za icelom dosiahnutia
vyssej propagécie svojich aktivit a ziskania SirSieho spektra v ramci cielovych skupin
potencialnych zdkaznikov.

V prvom rade je podstatné nastavit’ marketingovu a komunika¢nu stratégiu smerom
k vonkajSiemu prostrediu, a to idealne zavedenim direct marketingovych nastrojov, ktoré
moézu byt smerované na stalych i novych zékaznikov prostrednictvom e-mailov informujicich
0 prebiehajucich akciach i planovanych eventov. Kontakty na zdkaznikov mozno ziskavat
prostrednictvom registracie v podniku pocas konania kvizov alebo tematickych vecerov
spojené s moznostou drobnej vyhry, ktora bude zakaznikov motivovat k poskytnutiu
kontaktnych udajov. Kontakty je mozné ziskavat' aj Gc¢innou formou pri dotaznikoch
spokojnosti, ktor¢ moze podnik hravou formou smerovat’ na navstevnikov a ziskat’ tak aj
uzitotné hodnotenia, pripadne tipy ako vylepsit' sluzby podniku smerom s Spokojnosti
zakaznikov.

Podnik Goblins sa nenachadza v priestoroch spozorovatelnych priamo z ulice, ale vo
dvore, o mdze byt’ veelku problematické pre potenciondlnych zakaznikov. Preto vyuZitie
offline reklamy je d’al§im U¢innym spdsobom propagéacie podniku, momentdlne podnikom
nevyuzitou, ako napriklad prenajatie reklamnej plochy v okoli podniku, kde by sa mohli
pravidelne uvadzat’ informacie o aktualnych akcidch a planovanych eventoch. Nakol'ko sa
Goblins nachadza vo frekventovanej Casti Starého mesta, u¢innost’ tejto formy propagécia by
mohla byt pomerne vysoka. Dalou alternativou alebo kombiniciou offline reklamy je
odporucané rozdavanie letakov s informaciami o podniku Vv jeho okoli nahodnym
okoloiducim, predovsetkym ciel'ovym skupinam ako su Studenti, zeny a muzi od 25-50 rokov,
na znizenie nakladov na reklamu by sa na rozdavanie letdkov nevyuzivala externd firma, ale
zamestnanci podniku, popripade spolupraca s taxi sluzbami. Na prilédkanie turistov by mohla
byt’ rovnako zaujimava reklama umiestnena na letisku, kde sa nachadza pocetné mnoZzstvo
turistov.

Okrem vyssSie uvedeného je odporucané v pripade podniku Goblins zabezpecit' aj

kontinualne vzdelavanie a rekvalifikaciu zamestnancov podniku v zmysle aktualnych trendov
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a taktiez jazykovej vybavenosti personalu, z dovodu castej zahrani¢nej klientely, co
v kone¢nom désledku zabezpeci vyssiu profesionalitu podniku a posunie sluzby na vyssiu
uroven, ktort zakaznici pomerne citlivo vnimajt, predovsetkym novi zékaznici. Pozitivom
podniku v tomto smere je majitel, ktory je irskej narodnosti, ¢o pozitivne vplyva na celkovi

atmosféru a charakter tradi¢ného irskeho podniku aj so svojimi Specifikami.

Nizsie je uvedend tabulka s kalkuldciami pre jednotlivé formy reklamy za obdobie

jeden mesiac. Kalkulacie zahfiiajii orienta¢né ceny za jednotlivé druhy propagacie.

Reklamny  stojan 1 ks 100 €

obojstranny Al (jednorazova investicia)

Prendjom 1ks priblizne 100 € mesacne

reklamnej  plochy podrla vel’kosti, typu a oblasti umiestnenia

s tla¢ou plagatu

Tlac plagatu Al 8 ks 45 €
1ks/ tyzdenne

Letaky format A6 1500 ks 50€

Citylight prenajom 1 ks 240 €

SPOLU 535€

Tabul’ka ¢. 4 Kalkulacia nakladov na reklamu

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tidajov z www.ghexpo.sk)
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo primarne preskumat’ marketingov stratégiu vybrané¢ho
podniku, dovody a sposoby nastavenia tejto stratégie a taktiez predstavit’ sposob fungovania
vybraného podniku v praxi so zameranim sa na analyzu marketingovej stratégic a prostredia
podniku. Skumanim predstaveného podniku Goblins bola potvrdena Givodna tedria, ktora
hovori o vyraznom vyzname neustaleho monitorovania interného i externého prostredia
podniku, pricom v pripade pozorovania a analyzy vonkajSieho prostredia podnik ziskava
cenné informacie o aktualnych trendoch a smerovaniach v konkuren¢nom prostredi, ¢o mu pri
spravne nastavenej stratégii arychlom reakénom case zabezpe¢i vcasné a adekvatne
nastavenie celého fungovania podniku i samotného formatu podnikania.

Vyssie uvedené aktivity patria medzi zékladné prvky strategického vedenia podniku,
ktorych tlohou je spravne nastavit’ stratégiu a dosahovanie stanovenych cielov podniku.
Medzi jednotlivé elementy podnikovej stratégie sa zarad’'uje aj samotnd marketingova
stratégia, ktord svojim vyznamom plni rolu komunika¢ného nastroja podniku prostrednictvom
vyuzivania nastrojov marketingového mixu. Je nesmierne dolezité venovat dostatoény
priestor navrhnutiu a nastaveniu spravnej marketingovej stratégie, ktora sa v zmysle
komunikacie aktivit podniku stava klicovou formou pri definovani obchodnych aktivit
podniku a taktiez sposobov, akymi moéze podnik dosahovat’ nastavené ciele v idealnom
pripade v o najkratSom casovom horizonte. MnoZstvo podnikov podcenuje silu
marketingovej stratégie, no prax ukazuje, Ze v dneSnom svete vizudlneho vnimania si priam
vyzaduje venovat’ pozornost’ tomuto nastroju, ktory sa v sicasnej dobe opiera vo vel’kej miere
aj 0 vyuzivanie popularnych socialnych sieti, kreativnom spracovani aktivit prostrednictvom
blogov a kvalitného ,,content marketingu* (obsahovy marketing). Je ddlezit¢é monitorovat’
aneustale sledovat’ aktudlne trendy a taktiez vplyv konkurencie, comu sa musi podnik
prispOsobit’ a nastavit’ svoje aktivity tak, aby bol o krok vpred vo vzt'ahu ku konkurencii a tiez
aby sa drzal aktualneho trendového dopytu zo strany zdkaznikov, ktorych potreby musia byt
bezpodmienetne splnené, z coho nasledne vyplyva miera uspesSnosti podniku. V zavere
mozno tvrdit Ze marketingova stratégia podniku vyplyva z akejsi hodnotovej ponuky danej
spolo¢nosti, priCom navrh danej hodnoty vo vysledku sumarizuje samotni konkurencént
vyhodu podniku, ktort na trhu zastava. Navrh takejto hodnoty podniku tak poskytuje kl'aCové
posolstvo a podporu pre ostatné marketingové aktivity a tiezZ pdsobi smerom navonok vo
vzt'ahu ku konkurencii. Z uvedené¢ho dévodu je potrebné marketingovu stratégiu podniku
starostlivo prehodnotit’ a vypracovat’ s ohladom na detail a S perspektivhym nastavenim do

buducna s vyuzitim dostupnych predikcii vyvoja trhu a novych trendov.
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